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Táto bakalárska práca sa zaoberá posilnením konkurencieschopnosti podniku La 
Bouchée, s.r.o., ktorý pôsobí v Brne v oblasti gastronómie. Hlavným nástrojom zmeny 
je rekonštrukcia značky a jej interného budovania pomocou zmien v riadení ľudských 
zdrojov. Hlavným cieľom práce je navrhnúť zmeny, ktoré budú mať reálny, pozitívny 
dopad na fungovanie spoločnosti. 
Abstract 
This bachelor thesis deals with strengthening of competitiveness of the company La 
Bouchée, s.r.o., which operates in Brno in the field of gastronomy. The main tool of 
changes is the reconstruction of brand and it´s internal building through changes in 
human resource management. The main goal of this work is to propose changes that 
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Oblasť gastronómie je rýchlo sa rozvíjajúcou oblasťou a ľudia čoraz častejšie 
vyhľadávajú zážitky spojené s jedlom a jeho prípravou. Svedčí o tom stúpajúci počet 
festivalov jedla, televíznych programov zameraných na gastronómiu, kurzov varenia, 
ale aj sila podnikov ponúkajúcich zaujímavé produkty a rôzne degustačné menu. Ľudia 
nechodia do reštaurácie už len kvôli tomu, aby sa najedli. Očakávajú chuťové zážitky, 
zábavu a priestor pre trávenie príjemných chvíľ so svojimi priateľmi. Chcú si návštevu 
reštaurácie užiť a cítiť s ňou spojenú emóciu. V tejto dobe vzniká priestor pre rozvoj 
gastronomickej oblasti a podnikov samotných.  
V dnešnom svete existuje na trhu nespočetné množstvo produktov a konkurencia je 
tvrdá. K tomu, aby sme si vytvorili lojálnu klientelu a originálny produkt už dnes 
nestačí ponúknuť len dobré jedlo. Niektorí majitelia reštaurácií sa domnievajú, že 
pritiahnuť zákazníkov stačí pomocou reklamy a aktuálne dobrých referencií. Ľudia sú 
presýtení nafúknutých reklám a hľadajú intenzívnejšie spojenie s miestami, na ktorých 
trávia svoj čas. Pokiaľ chceme, aby si zákazník vytvoril k podniku pozitívny vzťah, 
potrebujeme vytvoriť silnú, konkurencieschopnú značku, ktorá zákazníka zaujme 
a predovšetkým ho udrží vo svojej priazni.  
Gastronómia je na pomedzí medzi výrobou a službami. Pri budovaní silnej značky si 
musíme byť istí, že výrobná časť je v perfektnom stave a výrobok, s ktorým pracujeme 
je kvalitný. Vo vysokej gastronómii je chutné, esteticky zaujímavé jedlo z kvalitných 
surovín samozrejmosťou. K tomu potrebujeme skvele organizovanú výrobu 
a dodávateľský reťazec. Čo sa oblasti služieb týka, existuje veľký priestor ako ju využiť 
pri podpore značky. Oblasť služieb je interaktívna oblasť a zamestnanci spolu so 
zákazníkmi intenzívne komunikujú v priebehu poskytovania služby. Zamestnanci sú tí, 
ktorí produkt reprezentujú, predávajú, dávajú značke život. Mojou hypotézou je, že pri 
budovaní silnej a stabilnej značky v oblasti gastronómie, musíme začať zvnútra, a teda 
zamerať sa na zamestnancov. Pokiaľ sú zamestnanci stotožnení so značkou na ktorej 
pracujú, dokážu preniesť jej pozitívny odkaz na zákazníkov a demonštrovať ich 
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spoločné hodnoty. Zákazníci chcú emóciu obsiahnutú v produkte a produkt, ktorý je 
založený na rovnakých hodnotách ako majú oni sami. Vybudujme tím excelentných 
zamestnancov, rešpektujúcich a reprezentujúcich značku podniku a zákazník si tento 
dojem odnesie so sebou.  
Cieľom tejto bakalárskej práce je identifikovať slabé miesta značky konkrétneho 
podniku a následne navrhnúť systém zmien, ktorý posilní jej účinnosť. V práci overím 
hypotézu, že zmeny v riadení ľudských zdrojov majú vplyv na budovanie značky. 
Práca je rozdelená do troch kapitol. Prvá kapitola sa zaoberá teoretickými východiskami 
pre spracovanie zadania. Je v nej vypracovaná literárna rešerš zameraná na značku a jej 
zavedenie do spoločnosti, ľudské zdroje ako nástroj budovania značky a vysvetlenie 
potrebných pojmov akými sú napríklad vízia, motivácia alebo konkurencia. Pre 
vypracovanie praktickej časti som si vybrala spoločnosť La Bouchée, s.r.o. V druhej 
kapitole bližšie predstavím spoločnosť a spôsob jej fungovania. Následne budem 
analyzovať jej mikroprostredie, súčasnú prácu so značkou a ľudskými zdrojmi. Zdrojom 
informácií budú metódy empirického skúmania, dotazníkové šetrenie, internetové 
zdroje i vlastné skúsenosti z práce v podniku. Poznatky získané v analytickej časti 
zosumarizujem pomocou SWOT analýzy, vďaka čomu vytvorím celkový obraz 
o vnútornom fungovaní firmy a vonkajších vplyvoch. Tretia kapitola sa bude zaoberať 
samotnými návrhmi zmien. Návrhová časť bude vychádzať z doporučenej stratégie 
zostavenej pomocou SWOT analýzy.  
Verím, že vypracovanie mojej bakalárskej práce bude mať reálny význam pre ďalšie 
fungovanie podniku La Bouché a bude slúžiť ako podklad pre novú stratégiu 
posilňovania jeho konkurencieschopnosti. 
Vzhľadom na citlivosť údajov o spoločnosti La Bouchée, s.r.o., sú niektoré časti práce 






CIELE PRÁCE, METÓDY A POSTUPY SPRACOVANIA 
Cieľom mojej bakalárskej práce je posilniť konkurencieschopnosť podniku La Bouchée, 
s.r.o. Táto zmena má byť docielená pomocou podcieľa, ktorým je  návrh zlepšenia 
interných procesov. Práca je zameraná na budovanie značky, tvorbu hodnotového 
rebríčka, riadenie ľudských zdrojov. Tieto aktivity majú byť súčasťou systému, ktorý 
zabezpečí kontinuálne zlepšovanie chodu podniku a prejaví sa v práci i prístupe 
zamestnancov a  vnímaní značky zákazníkmi.  
Bakalárska práca je koncipovaná do troch častí. V prvej časti práce uvediem teoretické 
východiská potrebné k vypracovaniu analytickej a návrhovej časti. Kapitola bude 
zložená z troch riešených oblastí, ktorými sú značka ako taká, jej zavedenie do firmy 
a následne ľudské zdroje ako nástroj značky. Objasním vzťahy medzi oblasťami a 
základné pojmy týkajúce sa problematiky, akými sú značka, konkurencieschopnosť, 
ľudské zdroje, motivačný systém, a pod. Teoretické východiská spracujem s 
využitím odbornej literatúry. 
V úvode praktickej časti predstavím spoločnosť La Bouchée, s.r.o. a načrtnem jej 
fungovanie. Následne sa zameriam na analýzu mikroprostredia a vymedzím vzťahy 
podniku a blízkych subjektov. Informácie o relevantných konkurenčných podnikoch 
získam pomocou hodnotiacich rebríčkov, webových stránok reštaurácií a na základe 
vlastných skúseností alebo referencií o podnikoch. V ďalšej časti kapitoly sa zameriam 
na aktuálne riadenie značky, jej komunikáciu navonok i dovnútra. Pri skúmaní značky 
dovnútra sa zameriam na názory zamestnancov, reprezentantov značky. Pomocou 
dotazníkového šetrenia, pozorovania, rozhovorov a na základe vlastných skúseností 
s prácou v podniku zhodnotím jej fungovanie z pohľadu personálneho riadenia 
i budovania značky. Dotazník bude anonymný, obsahujúci otvorené i uzatvorené otázky 
a bude zameraný na pracovníkov nemanažérskych pozícií. Poznatky z analytickej časti 
využijem k vytvoreniu SWOT analýzy, ktorá určí prioritu jednotlivých faktorov a 
ich vzájomné vzťahy. Výstupom bude stratégia pre konkrétny podnik. 
Návrhová časť bude nadväzovať na stratégiu získanú pomocou SWOT analýzy. Táto 
časť bude obsahovať samotné návrhy a odporúčania pre ďalšie fungovanie podniku. 
Dbať budem na reálnosť prevedenia a prispôsobenie sa situácii podniku.  
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ 
1.1 Značka 
1.1.1 Definícia pojmu „značka“ 
Pod slovom značka si veľká časť ľudí predstaví meno, symbol alebo logo produktu. 
Toto je síce správna predstava, avšak predstavuje značku len v užšom slova zmysle. 
V širšom zmysle chápeme značku ako „niečo, čo preniklo ľuďom do podvedomia, má 
svoje meno, svoje dôležité postavenie v komerčnej sfére“ [1, str. 33]. Značka 
predstavuje súbor vlastností, ktoré vytvárajú pridanú hodnotu pre zákazníka a odlišujú 
produkt od konkurenčných produktov. Americká marketingová asociácia (AMA) 
vysvetlila pojem značka ako meno, termín, označenie, symbol či design alebo 
kombinácie týchto pojmov, ktoré slúžia k identifikácii výrobkov a služieb jedného alebo 
viacerých predajcov a k ich odlíšeniu v konkurencii trhu [1]. 
Iný prístup nám ukazuje Leslie de Chernatony, ktorý vo svojej knihe charakterizuje 
značku ako súbor funkčných a emočných hodnôt [2]. Vzťah týchto hodnôt je zobrazený 
na obrázku 1- Ľadovec značky. Emočné prvky (hodnota, kompetencie a kultúra) tvoria 
pevný, zásadný a horšie hmatateľný základ, na ktorom sú postavené funkčné hodnoty 
(logo, meno, design), ktoré sú vizuálne vnímané okolím. Toto spolu, neoddeliteľne tvorí 
značku, tak ako ju poznáme v dnešnej dobe. 
 
Obrázok č. 1: Ľadovec značky (Zdroj: [2]) 
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1.1.2 Úloha značky 
Pôvodne boli značky používané na označenie výrobkov remeselníkov s dobrým 
menom- zaručovalo to kupujúcemu kvalitu výrobku. Môžeme povedať, že podobný 
princíp funguje aj v dnešnej dobe. Uvediem príklad: kúpim si výrobok značky Coca 
Cola. Viem, že na trhu pôsobí vyše sto rokov, má po svete celú radu spokojných 
zákazníkov. Názov značky je chránený registrovanou ochrannou známkou, výrobný 
postup  je chránený patentom a forma balenia pomocou úžitkového vzoru alebo 
autorskými právami [3]. Keď ho kupujem, nerozmýšľam cielene nad týmito aspektmi, 
ale dobré meno značky zaručuje povedomie o jej vlastnostiach. Môžem sa teda 
spoľahnúť na to, že výrobok, ktorý si kúpim dnes má rovnakú kvalitu a parametre ako 
ten, ktorý som si kúpila minulý mesiac. Som ochotná kúpiť si ho aj napriek tomu, že je 
množstvo substitútov za nižšiu cenu. Značka totiž znižuje neistotu nesprávneho nákupu 
a zároveň je určitou formou imidžu. To znamená, že sa týmto produktom chcem 
navonok prezentovať. Najväčší konkurent značky Coca Cola je nepochybne Pepsi. 
Chuťový rozdiel nie je výrazný a cena je minimálne rozdielna. Každá z týchto značiek 
však volí inú komunikačnú stratégiu. Potom rozhodnutie, ktorý z týchto výrobkov si 
kúpim závisí na tom, ktorá komunikačná stratégia mi je bližšia, s ktorou z nich sa 
chcem stotožniť a prezentovať sa ňou. Môžeme teda povedať, že dôveryhodná značka 
zaručuje očakávanú úroveň kvality, imidž spojený s výrobkom a opätovný nákup 
zákazníka. Značka odráža vnímanie a osobný prístup spotrebiteľov [3].  
Úlohou značky je identifikovať pôvod alebo výrobcu produktu a umožniť 
spotrebiteľom prisúdiť zodpovednosť za kvalitu produktu konkrétnemu 
výrobcovi alebo distribútorovi [3]. 
V dnešnej spotrebnej dobe je množstvo produktov na trhu stále vyššie. Vďaka značkám 
sa dokážeme v týchto produktoch lepšie orientovať a dokážeme si ich tiež lepšie spojiť 
s kvalitatívnymi vlastnosťami. Druhou stranou mince je dnešný trend takzvaných „fake“ 
výrobkov, teda falzifikátov napodobňujúcich známe a väčšinou drahé značky. Tieto 
nepravé značky často zhadzujú meno a úroveň kvality značky. Existujú však rôzne 
certifikáty a označenia zaručujúce pravosť výrobkov.  
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1.1.3 Produkt vo vzťahu k značke 
V tejto práci bude mnohokrát uvedený výraz produkt. Nejedná sa len o hmotný 
výrobok. Môže to byť súbor hmotných a nehmotných prvkov, ktoré sú ponúkané na trhu 
ako jeden ucelený produkt. V prípade gastronómie nazývame produktom kombináciu: 
jedla, obsluhy, prezentácie a prostredia, v ktorom je jedlo podávané.  
Produkt a značka sú v blízkom vzťahu, ale je dôležité poukázať na rozdielnosť týchto 
výrazov. Produkt vnímame ako čokoľvek, čo na trhu môžeme ponúknuť k upútaniu 
pozornosti, k nákupu, užitiu alebo spotrebe, čo by mohlo uspokojiť potrebu. Medzi 
produkty tak radíme: výrobok, služby, obchod, osoby, organizácie, miesta alebo 
myšlienky [1]. Potom značku definujeme ako produkt, ale taký, ktorý dodáva ďalšie 
dimenzie, ktoré ju odlišujú od ostatných produktov vytvorených k uspokojeniu tej istej 
potreby [1]. Značka je teda pridaná hodnota k nášmu produktu a ovplyvňuje nákupné 
chovanie zákazníka. 
1.1.4 Branding 
 Pod slovom branding  chápeme obdarenie výrobku alebo služby silou značky [3]. Ide 
o vytvorenie rozdielov medzi jednotlivými značkami. Branding pomáha spotrebiteľom 
vytvoriť mentálne štruktúry, vďaka ktorým sú schopní utriediť si informácie 
o výrobkoch alebo službách spôsobom, ktorý im uľahčuje ich neskoršie nákupné 
rozhodovanie, a tak prináša hodnotu firme. Branding síce často má objektívne základy, 
ale častejšie je (zároveň) tvorený  vnímaním a osobným prístupom spotrebiteľov. 
Dôležité je emotívne podfarbenie značky- ľudia si radšej kúpia výrobok, ktorý má pre 
nich emotívnu hodnotu. Chcú si kúpiť výrobok, ktorý sa ich priamo dotýka svojím 
príbehom, formou alebo myšlienkou. Branding sa nemusí vzťahovať len na fyzické 
zbožie. Je použiteľný všade, kde sa spotrebiteľ rozhoduje medzi rôznymi možnosťami. 
Môže ísť tiež o službu, organizáciu, obchod, osobnosť, miesto dovolenky, a tak ďalej. 
[3]. 
Značka nemusí ovplyvňovať kupujúcich vždy len pozitívne, teda smerom k ďalšiemu 
nákupu. Môže sa stať, že je značka určitého výrobku za sebou zanecháva napríklad 
nespokojných  kupujúcich, prípadne nekalé techniky predaja alebo výroby. V tomto 
prípade hovoríme o negatívnom vplyve značky. Negatívne ohlasy sa šíria oveľa 
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rýchlejšie ako tie pozitívne, a preto negatívna značka ohrozuje ďalšie fungovanie 
podniku. 
1.1.5 Identita značky 
Každý jedinec je iný, má svoj zmysel života, hodnoty a smer, ktorým kráča- má svoju 
osobnosť. Nielen ľudia, ale aj značka má svoju osobnosť, takzvanú identitu. Táto 
identita je dôležitá pre tvorbu značky, hodnôt a iných charakteristických prvkov. 
Môžeme povedať, že identita je srdcom a dušou značky a prezentuje všetky dôležité 
kamene, na ktorých staviame značku. Identita značky sa skladá z dvoch – základnej 
a rozšírenej [4]. 
 
Obrázok č. 2: Štruktúra identity (Zdroj: [4] 
  
1) Základná identita- konštantná a nadčasová esencia značky- nemenné jadro 
značky. Je to vyjadrenie parametrov, ktoré majú značku sprevádzať od vzniku až 
do konca,  bez ohľadu na zmeny na trhu alebo zmeny v práci s produktom. 
Príklady: kvalita, vzťah ku zákazníkovi, význam pre zákazníka [4]. 
 
Identitu môžeme odvodiť pomocou odpovedí na tieto otázky [4]: 
• Aká je duša značky? 
• Aká základná viera a aké základné hodnoty sú hnacou silou značky? 
• Aká je kompetencia organizácie, za ktorou značka stojí a čo táto 




2) Rozšírená identita- parametre, ktoré sa môžu časom zmeniť. Sú to prvky 
identity, organizačne usporiadané do skupín podľa významu. Rozšírená identita  
doplňuje celkový obraz identity o detaily, ktoré pomáhajú pochopiť význam 
existencie značky. Príklady: logo, slogan, predstavitelia, hodnoty [4]. 
V praxi identita pomáha spoločnosti hlavne pri rozhodovaní o tom, ktoré komunikačné 
kanály využiť a akým spôsobom nakladať s osobnosťou značky. 
1.1.6 Vízia 
Mnoho ľudí považuje víziu za niečo, čomu netreba venovať pozornosť, niečo navyše, 
bez čoho môžeme bez problémov fungovať. Avšak dobre spracovaná vízia je skutočne 
mocný nástroj značky, pôsobiaci ako na zamestnancov, tak na zákazníkov. Má moc 
inšpirovať a viesť pracovné tímy, pomôcť realizovať ich ambície a lepšie chápať 
spoločnosť, ktorej sú súčasťou [5]. 
V nadväznosti na značku, vízia poskytuje smer, ktorým sa chce značka uberať a akým 
spôsobom chce priniesť lepšiu budúcnosť pre svojich zákazníkov a zamestnancov. To či 
túto budúcnosť dosiahne, závisí od zamestnancov, od kultúry ktorú si vytvoria a od 
manažérov, ktorí udávajú smer spoločnosti na trhu [2]. 
Podľa Taylora má vízia podniku, ktorá je zrozumiteľná a jasná, dva vplyvy [5]: 
a)  Interné výhody [5]: 
• Orientácia- ak majú zamestnanci spoločnú víziu smerovania podniku, 
podriaďujú tomu všetky svoje aktivity a ich konanie je viac jednotné. 
• Inšpirácia- vízia stimuluje tvorbu nových nápadov, je zdrojom inšpirácie pre 
nové podnety v spoločnosti. 
• Zainteresovanosť- čím ďalej, tým viac je v modernej spoločnosti pre 
zamestnancov dôležité, aby chápali svoju prácu ako zmysluplnú. Vďaka vízii 
lepšie chápu význam svojej činnosti a spájajú si aj čiastkové kroky s väčším 





a) Externé výhody [5]: 
• Jasný odkaz značky- zákazník vie, čo od značky očakávať, dokáže si značku  
spojiť s konkrétnym produktom a jeho vlastnosťami. 
• Súdržnosť marketingového mixu- všetky aspekty marketingového mixu by mali 
byť zjednotené, aby si ich zákazník dokázal spojiť s produktom ako tento rok, 
tak aj o 5 rokov. Sú to určité spoločné atribúty, vizuálne alebo obsahové, ktoré 
chránia značku v čase. 
• Prenikavosť- vízia umožňuje zákazníkom lepšie identifikovať značku produktu 
v mori produktov, odlíšiť ju a pochopiť jej originalitu. 
Na konferencii Symposium, zameranej na rozvoj podnikania, ma zaujala prednáška 
Petra Ludwiga, ktorý v úvodnom prejave použil japonské príslovie: 
„Vízia bez akcie je snívanie, akcia bez vízie je nočná mora.“ 
Ako sa dá toto príslovie v bežnom živote chápať? Pokiaľ máme úžasnú myšlienku, 
nápad za ktorým chceme smerovať, ale ostaneme len v teoretickej rovine bez reálneho 
konania, naša vízia sa stane nereálnou. Stane sa z nej len sen, optimistická myšlienka, 
ktorá by mohla fungovať keby sme vyvolali akciu. Na druhej strane, pokiaľ 
bezmyšlienkovite vykonávame niekoľko aktivít, ale netušíme k čomu majú viesť, môže 
sa nám stať, že sa jedného dňa zastavíme a zistíme, že sme máme za sebou množstvo 
odvedenej práce, ale nevznikol z nej žiadny uchopiteľný výsledok. Bol to len súbor 
aktivít, ktorý nepodlieha žiadnemu spoločnému konceptu. Vízia tvorí rámec týchto 
činov a pokiaľ sme s ňou skutočne stotožnení, budeme všetky aktivity podriaďovať tejto 
jednotnej vízii. 
 Jedným z parametrov vízie je emócia. Táto emócia obsiahnutá vo vízii značky môže 
byť tým dôležitým aspektom, ktorý odlíši našu značku od ostaných značiek, dodá nám 
konkurenčnú výhodu. Pôsobí priamo na ľudí a ovplyvňuje tak ich vnútorné pocity 
(zameranie dovnútra), ale aj signály, ktoré zákazník ďalej vysiela do okolia pomocou 
svojich dojmov zo značky (zameranie von) [5]. 
Taylor vo svojej publikácii tvrdí, že emocionálna stránka vízie vašej značky môže byť 
zásadným zdrojom diferenciácie, odlišujúcim značku od obyčajných produktov. 
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Musíme ale zaistiť, aby tento emocionálny náboj posilňoval základný odkaz produktu, 
nefungoval oddelene a nepútal na seba všetku pozornosť [5]. 
Emócie obsiahnuté v značke sú najviac viditeľné na americkom trhu. Ľudia sú zvyknutí 
vytvárať si vzťah k produktom, stotožniť sa s ním a prezentovať sa ním. Očakávajú 
emóciu v obľúbenej športovej značke, reštaurácii či televíznej šou. Tento trend stále 
viac preniká aj na náš trh, Európania sú však voči emočnému tlaku viac ostražití a sú 
pripravení na inú úroveň kontaktu s produktmi. 
Samotná formulácia vízie by mala byť zrozumiteľná, ľahko komunikovateľná okoliu 
a mala by zahŕňať tieto komponenty [2]: 
• Budúce prostredie- vyjadruje smerovanie spoločnosti a cieľ, ktorému sa majú 
podriadiť všetky činnosti a podciele. Dôležitým parametrom je čas- na aké 
obdobie je vízia stanovená. Vízia by mala byť odvážna, aby nás dostatočne 
motivovala. 
• Zmysel značky- jedná sa o úžitkové hodnoty- to, čo prinesie značka 
zamestnancom a zákazníkom, ktorí prichádzajú do kontaktu so značkou. 
Nehľadáme originalitu, ale spôsob akým pomôcť a prispieť chodu spoločnosti. 
• Hodnoty- sú spojené so zmyslom značky. Slúžia k diferenciácii značky 
a hľadajú lákajú k sebe ľudí s rovnakými hodnotami. 
1.1.7 Hodnoty 
Identita značky by mala zákazníkovi a zamestnancom poskytnúť hodnoty, s ktorými sa 
stotožňujú. Rokeach definuje hodnotu ako „trvalé presvedčenie, že určitý spôsob 
chovania alebo stav existencie je osobne alebo spoločensky lepší (výhodnejší) než 
opačný spôsob chovania či stav existencie“ [2, str. 10]. 
Hodnoty vplývajú na ľudí pomocou rôznych faktorov. Hodnoty môžu byť založené na 
troch druhoch pôžitkov [4]: 
a. Funkčných pôžitkoch: sú založené na vlastnostiach produktu a ich funkčnom 
využití zákazníkom. Riešia otázku, na čo produkt potrebujeme a ktoré jeho 
vlastnosti využijeme. Úlohou týchto hodnôt je nájsť také parametre, ktoré 
diferencujú náš produkt od konkurenčného produktu a posilnia tak 
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konkurencieschopnosť výrobku. Nevýhodou tohto typu hodnôt je jednoduchá 
napodobiteľnosť hodnôt a predpoklad racionálneho rozhodovania človeka. 
Ako príklad uvediem tieto funkčné pôžitky: bezpečnosť, pohodlnosť, výborná 
chuť, jednoduchosť užívania alebo prispôsobivosť produktu. 
b. Emočných pôžitkoch: sú založené na subjektívnom vnímaní zákazníka 
a ovplyvňujú jeho pocity. Pomocou pôsobenia na emócie budujú vzťah 
zákazníka ku značke. 
Príklady emočných pôžitkov sú: dôstojnosť, priateľskosť, sila, vzrušenie, 
nezávislosť. 
Najsilnejšie značky obsahujú vo svojich hodnotách ako funkčné, tak aj emočné pôžitky. 
Pôsobia tak na racionálne aj pocitové vnímanie človeka a zvyšujú príťažlivosť výrobku. 
c. Pôžitok sebavyjadrenia: Medzi najnovší spôsob formovania hodnôt určite patrí 
aj sebavyjadrenie človeka. Ľudia, sociálne tvory, majú potrebu radiť sa do 
určitej komunity. Touto komunitou môžu byť užívatelia rovnakého produktu, 
zdieľajúci rovnaké postoje alebo životný štýl. Oproti emočným pôžitkom je 
pôžitok sebavyjadrenia viac zameraný na spôsob akým sa chceme prezentovať 
a menej na pocity, ktoré v nás značka vyvoláva [4]. 
Ľudia sa môžu napríklad stotožniť s úlohou: matky, člena prestížneho pánskeho 
klubu, ekologicky cítiaceho človeka alebo športového nadšenca.  
Hodnoty nepôsobia len na zákazníkov. De Charnatony vo svojej knihe uvádza, že 
úspech značky závisí na tom do akej miery existuje súlad medzi hodnotami , ktoré súu 
definované manažmentom, účinnou implementáciou týchto hodnôt zamestnancami 
a ocenením týchto hodnôt zákazníkmi [2]. Dôležité je preto správne stanoviť súbor 
hodnôt, diskutovať tieto hodnoty so zamestnancami, zaručiť ich chápanie hodnôt. Len 
takto budú zamestnanci schopní správne reprodukovať odkaz spoločnosti zákazníkom.  
1.2 Zavedenie značky 
1.2.1 Rekonštrukcia značky 
Pri budovaní značky existujú dve možné varianty zohľadňujúce štádium, v ktorom sa 
podnik nachádza a vstupov [3]:  
23 
 
• Vybudujeme novú značku- používame v prípade založenia novej spoločnosti 
alebo tvorby nového produktu. V tomto prípade budujeme značku od začiatku, 
bez predchádzajúcich vstupov, nie sme viazaní na históriu značky. 
• Obnovíme stávajúcu značku- používame v prípade, že sa momentálne so 
značkou v spoločnosti málo pracuje a potrebuje posilniť, podniku sa na trhu 
nedarí a potrebuje rekonštruovať značku za účelom zviditeľnenia sa alebo je 
značka podniku neutrálne (až negatívne) vnímaná zákazníkmi. V tomto prípade 
už existujú vstupy značky (napr. názov, logo) z predchádzajúcej činnosti 
podniku. Pokiaľ nie sú zastaralé alebo nevhodné, je dobré s nimi pracovať, aby 
sme zaručili, že zákazníci si značku zaradia k produktu a bude zachovaná 
kontinuita prezentácie produktu [3].  
V tejto bakalárskej práci budeme využívať druhú variantu, teda obnovu existujúcej 
značky podniku. Ďalšie delenie zohľadňuje zameranie budovania značky podľa cieľovej 
skupiny. 
Branding z pohľadu zamerania na cieľovú skupinu delíme na [4]: 
• Interný- smerom dovnútra; zameraný na reprezentantov značky. 
• Externý- smerom von; zameraný na spotrebiteľa. 
Interné a externé delenie musí prezentovať jednotnú správu, majú však logickú 
postupnosť zavedenia. Externej komunikácii predchádza interná- pokiaľ zamestnanci 
správne chápu značku, šíria jej správu ďalej a prenášajú správu na spotrebiteľov.  
1.2.2 Interný branding 
David Taylor vo svojej knihe uvádza: „Zaškoľte zamestnancov a urobte všetko tak, aby 
pracovali v súlade s vašou víziou ešte predtým, než vyhodíte milióny za nablýskané 
televízne reklamy“ [5, str. 146].  
Interný branding sa snaží prepojiť procesy a aktivity tvorby značky so zamestnancami, 
majú za úlohu ich informovať a inšpirovať. Previazanosť so značkou dosiahneme, keď 
si zamestnanci vytvoria dôveru v spoločnosť- spoločnosť dodržuje prísľub svojej 
značky. Interakcia medzi zamestnancami a zákazníkmi spoločnosti tvorí jeden 
z najzásadnejších vplyvov spoločnosti [3]. 
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Interný a externý branding sú dva prepojené prístupy. Avšak pokiaľ chceme dobre 
pôsobiť na zákazníkov, musíme začať renováciu zvnútra spoločnosti a ďalej presúvať 
pozitívne pôsobenie smerom von. Tvorba značky nie je len úlohou marketérov. 
Zamestnanci a zainteresované osoby spoločnosti môžu značku svojím vystupovaním 
podporiť alebo jej uškodiť. Interný branding sa skladá z takých aktivít a procesov, ktoré 
pomáhajú firme  zamestnancov o značke informovať a zároveň nadchnúť ich pre ňu. 
Zamestnanci pracujúci so zákazníkmi by mali byť školení o jednaní s distribútormi, 
zákazníkmi, ale aj potenciálnymi zákazníkmi. Nesprávna komunikácia môže priamo 
poškodiť budovanie imidžu spoločnosti [3]. Pokiaľ chce byť podnik jednotkou vo 
svojom obore, musí byť s touto víziou stotožnený každý zamestnanec tohto podniku 
a svojím správaním a pozitívnym vystupovaním svoje presvedčenie preniesť na 
zákazníkov.  
1.2.3 Prvky značky 
Na začiatku rekonštrukcie značky je potrebné zhodnotiť aktuálne využívané prvky 
značky, ktoré sa v prípade potreby renovujú a zvážiť pridanie nových prvkov pre 
podporu novo zavedených stratégií. 
Prvkami značky označujeme patentovateľné nástroje, pomocou ktorých môžeme 
identifikovať a diferencovať značku [3]. Nebýva nimi jeden prvok, ale súbor vzájomne 
zladených prvkov vyjadrujúcich hodnoty značky. 
Podľa Kotlera a Kellera existuje šesť kritérií pre výber prvkov značky. Prvé tri kritériá 
sú takzvané značkotvorné kritériá- pomocou uvážlivého výberu prvkov vytvárame 
hodnotu značky. Patria sem tieto tri charakteristiky: zapamätateľnosť, zmysluplnosť 
a estetická pôsobivosť [3]. 
Ďalšie tri kritériá sú takzvané obranné. Snažia sa uchovať hodnotu značky aj pri zmene 
alebo pri rôznych príležitostiach. Radíme sem charakteristiky prenositeľnosť, 
prispôsobivosť a obrániteľnosť [3].  
Medzi najpoužívanejšie značky patria názov, logo, design, motto, slogan, znelka, 




1.2.4 Strategické riadenie značky 





Spoločnosť si musí v prvom rade správne vybrať cieľový trh, na ktorý sa bude 
zameriavať. Na tomto trhu si musí vytvoriť originálne umiestnenie a vedieť ho správne 
prezentovať. A na koniec, musí mať niečo iné, originálne oproti ostatným 
spoločnostiam na tomto trhu. Kedysi sa za túto konkurenčnú výhodu považovala vysoká 
kvalita a úroveň služieb, dnes to však nie je zárukou kvality, dobré služby by mali byť 
podporené silnou značkou [6]. 
1.2.5 Zacielenie trhu 
Prvým krokom riadenia značky je zacielenie trhu, teda rozhodnutie o tom, na ktoré 
segmenty sa budeme orientovať. Cieľom marketéra je rozdeliť účastníkov trhu do 
viacerých skupín, segmentov, na základe nejakých spoločných vlastností. Riadenie 
marketingovej stratégie a značky je podriadené spotrebiteľom, ktorí predstavujú pre 
podnik najväčší potenciál. Pokiaľ dobre poznáme zákazníka, vieme identifikovať jeho 
potreby a tak dokážeme produkt „ušiť na mieru“ [6].  
Segmentácia prešla rôznymi štádiami vývoja, dnes sú najčastejšie využívané tieto 
kritériá [14]:  
1) Geografické- rozdelenie podľa geografického rozdelenia- kontinenty, krajiny, 
regióny, mestá. 
2) Demografické- delenie zákazníkov podľa veku, pohlavia, náboženstva, 
rodinného stavu. 
3) Socioekonomické- socioekonomický status, dosiahnuté vzdelanie, povolanie, 
výška príjmu, postavenie v spoločnosti. 
4) Psychologické- záujmy, životné názory, hodnoty, postoje.  
5) Nákupného správania- frekvencia a rozsah nákupu, lojalita k dodávateľovi. 
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V dnešnej dobe je stále jednoduchšie získať informácie o zákazníkoch vďaka internetu. 
Segmentácia trhu sa stáva detailnejšou, čo umožňuje spoločnostiam zaoberať sa tou 
skupinou zákazníkov, ktorá je schopná generovať im najvyšší zisk. Sme schopní 
zamerať sa na konkrétny tržný segment. Tržný segment je tvorený skupinou 
zákazníkov, ktorí zdieľajú podobné potreby a priania. Úlohou marketéra je potom určiť 
vhodnú povahu a počet segmentov, na ktoré sa zameria a zvoliť k tomu príslušné 
stratégie  [3]. 
1.2.6 Umiestnenie 
Druhým krokom strategického riadenia značky je umiestnenie značky na trhu alebo 
positioning. Pod pojmom positioning rozumieme návrh ponuky a image spoločnosti 
takým spôsobom, aby v mysliach cieľového trhu zaujali významné miesto. Snažíme sa 
umiestniť značku v mysliach spotrebiteľov. Positioning sa zameriava ako na súčasnosť, 
tak aj na budúcnosť. Snažíme sa zistiť, kde je naša značka dnes a kam ju môžeme 
posunúť. Výsledkom positioningu je formulácia hodnotovej propozície, ktorá sa 
zaoberá dôvodmi nákupu cieľových spotrebiteľov [3]. 
Pre dôkladný positioning potrebujeme definovať tieto faktory [3]: 
1) Určenie referenčného rámca značky pomocou identifikácie cieľového trhu 
a relevantných konkurentov- určíme si konkrétne odvetvie, ktoré budeme 
analyzovať a významných konkurentov v tomto odvetví. Snažíme sa vymedziť 
čo najužšie relevantný sektor. 
2) Vytýčenie optimálnych bodov zhody a bodov odlišnosti asociácií značky 
v rámci daného referenčného rámca- určíme povahu konkurencie v závislosti na 
našich vlastnostiach: 
• Body odlišnosti- sú vlastnosti, ktoré si spotrebiteľ spája s našou značkou. 
Posudzujeme ich na základe troch kritérií- ako žiadúce sú pre spotrebiteľa, 
ako sú dosiahnuteľné spoločnosťou a čím nás odlišujú od konkurencie. 
• Body zhody- vlastnosti, ktoré sú charakteristické pre viacero firiem alebo 
pre konkrétne odvetvie. 
3) Vytvorenie mantry značky zhňujúcej positioning a podstatu značky- mantra 
vyjadruje „dušu“ alebo „srdce“ značky. Jedná sa o krátku vetu, ktorá zachycuje 
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podstatu positioningu značky a ovplyvňuje chápanie značky spotrebiteľmi, 
zamestnancami, partnermi, atď. Úlohou mantry je: komunikovať, zjednodušovať 
a inšpirovať. 
Spojením všetkých aspektov je možné vytvoriť schématické zobrazenie- terč 
positioningu značky. Zaručuje, že použijeme všetky prvky positioningu a tvorí 
prehľadný a dobre použiteľný materiál pre ďalšiu prácu so zavádzaním značky [3]. 
1.2.7 Konkurencia na trhu 
Každá firma je súčasťou väčšieho celku, nachádza sa na trhu dravých firiem a  snaží sa 
získať čo najlepšie miesto na trhu. Firmy sa pohybujú v konkurenčnom prostredí. Toto 
prostredie je v čase premenlivé a samotný fakt, že máme dnes dobré výsledky a obraty 
nám ešte nezaručuje, že bude situácia rovnaká aj o rok. Firmy na trhu sa vyvíjajú, 
krachujú a ďalšie vznikajú. Spoločnosti musia držať krok s konkurenciou, ponúknuť 
viac, byť inovatívni. Pomocou posilnenia značky môžeme upevniť miesto produktu na 
trhu a zlepšiť miesto medzi konkurenciou.   
Konkurenčná stratégia skúma možnosti, ktoré firme pomôžu efektívnejšie konkurovať, 
a tak upevniť jej postavenie na trhu. Samotné vypracovanie konkurenčnej stratégie 
znamená vypracovať širšie zásady, ktoré určujú ako bude podnik konkurovať, aké by 
mali byť jeho ciele a aké opatrenia budú potrebné k dosiahnutiu týchto cieľov. Môžeme 
povedať, že konkurenčná stratégia je kombináciou cieľov o ktoré podnik usiluje 
a prostriedkov (opatrení), ktoré vedú k ich dosiahnutiu [7].  
K tomu, aby sme dosiahli lepších výsledkov ako konkurencia môžeme využiť tieto 
strategické prístupy [7]: 
1) Prvenstvo v celkových nákladoch 
2) Diferenciácia 
3) Sústredenie pozornosti 
Je náročné a často neefektívne sústrediť sa na všetky prístupy v rovnakej miere. Práca 
s jednotlivými stratégiami je náročná, a preto sa spoločnosti zväčša rozhodujú pre fokus 




1.2.8 Diferenciácia  
Tretím krokom strategického riadenia značky je diferenciácia, ktorá vychádza 
z predpokladu, že každý produkt má svoje originálne, odlišné prvky, na ktorých 
môžeme stavať našu stratégiu- hľadáme našu konkurenčnú výhodu. Pre úspešný 
positioning je potrebné zameriavať sa na výhodu, ktorú tvoríme pre zákazníka. 
Odpovedá na otázku, prečo má zákazník kúpiť práve náš produkt a akú hodnotu mu 
prinesie [3]. 
Existujú rôzne prostriedky zavedenia diferenciácie [3]: 
1) Difenenciácia v oblasti personálu- zamestnanci našej spoločnosti majú lepší 
prístup, schopnosti alebo zručnosti ako zamestnanci konkurencie. 
2) Diferenciácia v oblasti komunikačných kanálov- naša spoločnosť má spôsoby 
ako zjednodušiť nákup produktu a dostať sa ku zákazníkovi, snažíme sa 
o efektívnejšie pokrytie trhu. 
3) Diferenciácia image- máme výraznú, neprehliadnuteľnú image, ktorá vplýva na 
spoločenské a psychologické potreby zákazníkov. Môže ísť o osoby, priestory 
alebo spôsob komunikácie produktu. 
4) Diferenciácia pomocou služieb- naše služby ponúkame príjemnejšie, 
rýchlejšie, originálnejšie ako konkurenti. Základné parametre sú: spoľahlivosť, 
odolnosť a inovatívnosť. 
1.3 Ľudské zdroje ako nástroj značky 
1.3.1 Trendy v oblasti „HR & marketing” 
O prepojení HR (riadenie ľudských zdrojov) a marketingu sa hovorí v poslednej dobe 
stále častejšie. Aj českí personalisti sa rozhodli pri moderných náboroch využiť 
techniky marketingu. Tento prístup je časovo náročnejší a vyžaduje dlhodobú činnosť 
HR oddelenia. Nový prieskum ukázal, že v tomto roku pribudne (k aktuálnym 9%) 
ďalších 15% firiem, ktoré budú budovať značku zamestnávateľa [16]. 
Trendy, ktoré sa začnú využívať v roku 2014 [16]: 
• stratégia značky zamestnávateľa 
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• atraktívne spracovaný uvítací balíček 
• kariérne profily na sociálnych sietiach 
• plán pre budovanie firemnej kultúry 
1.3.2 Základné informácie o ľudských zdrojoch 
K fungovaniu každej organizácie potrebujeme tri základné zdroje [8]: 
1. Materiálové (stroje, materiál, energie) 
2. Finančné (peňažné prostriedky podniku, podnikový kapitál) 
3. Ľudské 
Najdôležitejším z nich je ľudský zdroj, pretože riadi zvyšné dva zdroje, determinuje ich 
využitie. Základnou úlohou manažmentu je preto riadenie ľudských zdrojov a neustále 
skvalitňovanie [8]. Manažéri sa snažia rozvíjať schopnosti a zručnosti zamestnancov, čo 
vedie k lepším výkonom a vyššiemu zisku [9]. Pod pojmom rozvoj ľudských zdrojov 
chápeme „zvyšovanie tých znalostí, schopností, zručností, postojov, morálnych 
a ďalších vlastností jednotlivcov tak, aby boli schopní uspokojiť potreby legitímnych, 
konsenzuálne podporovaných užívateľov ľudských zdrojov a súčasne aby si ako ľudia 
dokázali udržať svoju individuálnu integritu a sociálnu, občiansku  a osobnostnú 
suverenitu“ [9, str. 113]. Prijať skúsených ľudí nestačí. Je potrebné znalosti 
a schopnosti rozvíjať, držať krok s aktuálnymi trendmi a zvyšovať kvalitu produktu. 
V biznise je nutné pružne reagovať na vzniknuté situácie. Problémy sú súčasťou 
podnikania a poslaním riadenia ľudských zdrojov je prekonať tieto problémy. Možné 
problémy sú [10]: 
• Zmeny- sú prirodzeným javom a čase nevyhnutnosťou. Je potrebné naučiť sa 
pružne reagovať na ne a prispôsobiť sa v krátkom čase. 
• Inovácie a nové technológie- súvisia so zmenami. Je dôležité nestagnovať 
a držať krok s konkurenciou. 
• Rozvoj intelektuálneho kapitálu- je zdrojom konkurenčnej výhody. Neustále 
efektívne zapojovanie ľudí do tímovej práce a usmerňovanie rozvoja je 
dôležitou súčasťou riadenia ľudských zdrojov. 
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• Globalizácia- otvára možnosti vyžitia v celosvetovom merítku. Úlohou 
manažmentu je tiež eliminovať negatívne javy plynúce z globalizácie.  
1.3.3 Tvorba značky v službách 
Gastronómia sa nachádza na pomedzí medzi službami a výrobou.  Sú to dve 
neoddeliteľné, rovnako dôležité zložky. Pokiaľ chceme kvalitný produkt, musí byť plne 
funkčná oblasť výroby, ktorá dodá pokrm alebo nápoj z kvalitných surovín, správne 
spracovaný a esteticky zaujímavý. Zároveň potrebujeme precíznu obsluhu, ktorá pokrm 
odporučí podľa zákazníkových potrieb, prezentuje ho a vytvorí atmosféru, v ktorej sa 
zákazník cíti príjemne. Toto komplexne tvorí produkt v gastronómii. V oblasti výroby 
je jednoduchšie uchopiteľná udržateľnosť a nemennosť výrobku v čase. To však 
v oblasti služieb nie je tak ľahko objektivizovateľné a vynára sa otázka či je možné 
zjednotiť kvalitu služby a vytvoriť podmienky pre kontinuitu produktu. Pre potreby 
tejto bakalárskej práce, a teda budovania značky sa potom potrebujeme zaoberať 
predovšetkým zlepšením oblasti služieb a jej reprezentantov. Úloha značky v službách 
je o to výraznejšia, že predstavitelia značky a zákazníci nadväzujú intenzívne 
interaktívne spojenie. 
Služby sa radia medzi nehmotné produkty a majú špecifické vlastnosti. Jednu z aktuálne 
najlepších verzií definície služieb je určite verzia Kotlera a Amrstronga [11, str. 477]: 
„Služba je akákoľvek činnosť alebo výhoda, ktorú jedna strana môže ponúknuť druhej 
strane, je v zásade nehmotná a jej výsledkom nie je vlastníctvo. Produkcia služby môže, 
ale nemusí byť spojená s hmotným produktom.“ 
Podľa Janečkovej a Vaštíkovej majú služby tieto charakteristické vlastnosti [12]: 
• Nehmotnosť: Čistú službu nemôžeme uchopiť alebo si ju prezrieť. Hlavnú 
podporu predaja preto predstavuje podpora marketingového mixu, na základe 
ktorého zákazník získava lepšiu predstavu o výrobku. 
• Neoddeliteľnosť: Zákazník sa priamo účastní na spotrebe výrobku ponúkaného 
spoločnosťou. Čašník nemôže obslúžiť zákazníka reštaurácie bez jeho osobnej 
návštevy. Producent a konzument služby sa musia stretnúť v rovnakom čase 
a mieste, aby zrealizovali službu. 
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• Heterogenita: Vzhľadom na nehmotnosť produktu je nemožné otestovať kvalitu 
výrobku, tak ako u hmotných výrobkov. Neexistujú konkrétne merateľné 
parametre. Kvalita poskytnutej služby sa môže meniť. Závisí to tiež veľmi na 
ľudskom faktore, ktorý je bezpochyby variabilný. 
• Zničiteľnosť: Služba sa nedá skladovať, uchovať, vrátiť. Človek môže iba 
vyjadriť vzťah ku nej a prípadne ju reklamovať. Nemôžeme vrátiť pokazený 
večer s nepríjemnou obsluhou, ale môžeme dostať zľavu na poskytnutú službu. 
• Nemožnosť vlastníctva: Prijatím služby človek neprechádza do jej vlastníctva, 
tak ako to je u hmotných produktov. Môžeme však povedať, že si kupuje právo 
na poskytnutie služby. V gastronómii je to pomerne výnimka, lebo súčasťou 
služby je neoddeliteľne hmotný produkt- servírované jedlo.  
1.3.4 Úloha zamestnancov a zákazníkov v službách 
V oblasti služieb je úloha zamestnancov veľmi výrazná. Poskytovanie služieb v 
gastronómii sa vyznačuje vysokým kontaktom so zákazníkmi. Účasť na poskytovaní 
služieb môže byť [12]:  
a) Priama- zamestnanci sú v priamom kontakte so zákazníkmi. Títo zamestnanci 
tvoria kontaktný personál. Obsluha v reštaurácii priamo poskytuje 
a ovplyvňuje zážitok zákazníka. Svojim prístupom a schopnosťou vytvoriť 
príjemnú atmosféru ovplyvňuje vnímanie hmotného produktu- jedla a nápojov. 
 
b) Nepriama- manažment reštaurácie sa podieľa na tvorbe produktu, ale zväčša nie 
je v priamom kontakte so zákazníkmi. Títo zamestnanci sú v roli 
ovplyvňovateľov. Okrem nich sa v podniku nachádzajú pracovníci funkčných 
útvarov (zásobovanie, upratovačky, údržbár). Keďže pomáhajú pri produkcii 
služby, nazývame ich pomocný personál. 
Môžeme teda tvrdiť, že výber správnych zamestnancov a práca s nimi je pre oblasť 
gastronómie kľúčová. Zamestnanci by mali byť súčasťou riadenia kvality spoločnosti. 
Nielen zamestnanci vytvárajú v službách produkt. Mnohé služby vyžadujú aktívne 
zapojenie zákazníka do procesu produkcie služby. V tomto prípade sa zákazník stáva 
spoluproducentom služby [12]. Zákazník musí do reštaurácie prísť a nadviazať aktívnu 
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komunikáciu s obsluhou. Atmosféru tvorí tak on sám, ale aj ďalší zákazníci reštaurácie 
a obsluha. Zákazníci sa podieľajú na kvalite poskytovanej služby a spokojnosti 
konzumentov. Pokiaľ iní hostia reštaurácie sediaci pár krokov od Vás nepríjemní 
a hluční, vnímate celkový zážitok menej pozitívne. 
1.3.5 Výber pracovníkov 
Dôležitosť kvalitného personálu som spomínala už v kapitole o službách. Nielen 
personálni pracovníci sa však zaujímajú o ľudské zdroje. Je v záujme všetkých 
manažérov organizácie podieľať sa na riadení ľudských zdrojov.  
Riadenie ľudských zdrojov zahŕňa predovšetkým tieto činnosti [10]: 
1) Plánovanie 
2) Externý a interný výber 
3) Hodnotenie pracovníkov 
4) Zvyšovanie kvalifikácie pracovníkov 
Plánovanie ľudských zdrojov je dôležitou zložkou plánovania spoločnosti. Potrebujeme 
sa zamerať na dva druhy otázok: 
a) Kvantitatívne - Koľko zamestnancov budeme potrebovať v nasledujúcom 
období v konkrétnom období? (ročné/ dvojročné/ strednedobé) Koľko 
zamestnancov máme aktuálne k dispozícii? Na aké časové obdobie budeme 
zamestnancov potrebovať?  
b) Kvalitatívne – Aká špecializácia je potrebná na jednotlivé pozície? Máme 
možnosť pracovať s aktuálnymi ľudskými zdrojmi alebo je potrebné prijať 
nových ľudí? Aké máme možnosti vzdelávania zamestnancov? 
 
Plánovanie ľudských zdrojov tvorí základ pre interný a externý výber pracovníkov. 
Kritériá pre výber zamestnancov sú pre každú spoločnosť, dokonca úsek rôzne, avšak 




Obrázok č. 3: Kritériá pre výber pracovníkov (Zdroj: [10]) 
 
Je ekonomicky výhodnejšie čerpať ľudské zdroje z aktuálnych zamestnancov. Prijatie 
nového zamestnanca vyžaduje veľké finančné náklady, predovšetkým na zaučenie. 
Naopak, pokiaľ sú zamestnanci motivovaní možnosťou postupu a zvýšenia kvalifikácie, 
spoločnosť má viac spokojných a tým pádom výkonnejších zamestnancov s pozitívnym 
vzťahom ku spoločnosti. V niektorých prípadoch je však vhodnejšou možnosťou príliv 
nových pracovníkov z externého prostredia. Výhody sú predovšetkým v nezaujatom 
pohľade na situáciu vo firme, a preto možnosťou inovácií a tiež prílive nových 
postupov.  
Samotný výber zamestnancov by mal pracovať so všetkými získanými informáciami 
znázornenými v pyramídovej štruktúre- obrázok 2. Odbornosť a profesiu radím ku hard 
skills, ktoré sú základnými predpokladmi k výkonu práce v službách. Ďalšie 4 kritériá 
sú soft skills, na ktorých musia zamestnanci pracovať priebežne počas celého svojho 
pôsobenia v spoločnosti. Je potrebné venovať výberu pracovníkov dostatočnú 
pozornosť, keďže je to finančne náročná záležitosť a od jej výsledkov závisí ďalšie 
fungovanie pracovného tímu. 
Hodnotenie pracovníkov je súčasťou práce manažérov na všetkých úrovniach. 
Moderné pojatie nie je založené len na kontrole splnenia/ nesplnenia výkonu práce. 
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V knihe Management lidských zdrojů sa uvádza: „Cieľom nie je len zhodnotit 
pracovníkov výkon, ale motivovať ho ku spoločnej formulácii pracovných cieľov, 
k aktívnemu riešeniu problémov spojených s ich realizáciou a rozvoju vlastných 
schopností a zručností“ [13, str. 252].  
Pracovníci sa hodnotenia aktívne zúčastňujú, prijímajú spätnú väzbu a riešia svoju 
perspektívu v spoločnosti. Malo by byť pre nich podnetom k lepším výkonom. 
Predpokladom úspešného riadenia pracovného výkonu je objektívne statovená pracovná 
úloha. Je tiež dôležité prihliadnuť k potrebám podniku, schopnostiam a možnostiam 
pracovníka. Hodnotenie prebieha väčšinou formou hodnotiaceho rozhovoru [13]. 
Na základe hodnotenia pracovného výkonu je ďalej rozpracovaný systém odmien. Môže 
ísť o finančné odmeny, zamestnanecké výhody, bonusy. 
Zvyšovanie kvalifikácie nadväzuje na výsledky hodnotenia pracovníkov. Výkonnosť 
zamestnancov riadime nielen pomocou hodnotenia a odmeňovania, ale tiež ich 
rozvojom [8]. Je potrebné zvažovať všetky tri faktory. 
 
 




Zvyšovanie kvalifikácie má rôzne formy, závisiace od profesijnej orientácie 
a individuálneho alebo kolektívneho prístupu. Zvyšovanie kvalifikácie môže prebiehať 
na dvoch miestach [10]: 
• V rámci organizácie – individuálne a tímové učenie, semináre, manažérske hry 
• Mimo organizáciu – návšteva kurzov, konferencie, odborné stáže 
Môže ísť o školenie nových zamestnancov, rekvalifikáciu alebo stabilizáciu aktuálnych 
zamestnancov. V širšom poňatí hovoríme o talent manažmente, t.j. riadenie talentov 
spočívajúce v motivácii a rozvoji týchto ľudí, pre budúce potreby organizácie [10]. 
1.3.6 Lojalita a vzdelávanie pracovníkov  
Pozícia spoločnosti je v čase premenlivá. Ochota zamestnancov zostať v podniku aj 
v čase krízy sa nazýva lojalita. V poslednej dobe sa priemerný počet rokov, ktorý 
zamestnanec strávi vo firme stále rýchlejšie znižuje. Jedným z faktorov, prečo klesá 
lojalita je veľký výber pracovných miest. V dobe kedy ľudia nemali toľko pracovných 
príležitostí, snažili sa o udržanie pozície viac. Dnes sa stáva čoraz častejšie, že 
zamestnanec odíde za lepšími platovými podmienkami alebo možnosťou rýchlejšieho 
kariérneho rastu [17].  
Najčastejšími dôvodmi zamestnancov pre odchod z práce sú podľa portálu profesia.sk 
tieto nedostatky [17]:  
• malá miera sebarealizácie 
• slabá motivácia 
• zlé vzťahy na pracovisku 
• nesprávne zvolená interná komunikácia vo firme 
• nízke ohodnotenie 
• malá možnosť vzdelávania 
Lojalita zamestnancov sa dá zvyšovať, musíme však počítať aj s možnosťou, že 
zamestnanec odíde. V takomto prípade musíme zvážiť, akým spôsobom zaručíme 
udržateľnosť procesov. Stáva sa, že je konkrétny zamestnanec zodpovedný za 
konkrétnu oblasť a zmena človeka na pozícii môže spôsobiť problém. Tento problém je 
riešiteľný hlavne kvalitným vzdelávaním zamestnancov.  
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Po odchode zamestnanca, ktorý tvorí dôležitú zložku spoločnosti je nutné v čo 
najkratšom čase nájsť náhradu. Adaptácia tohto nového človeka je možná vďaka 
prepracovanému vzdelávaciemu systému, ktorý ho krok za krokom dovedie ku 
potrebným znalostiam a schopnostiam. Nielen noví zamestnanci však potrebujú 
vzdelávací systém. Konkurencia na trhu je v oblasti gastronómie silná a zamestnanci 
musia držať krok s aktuálnymi trendmi, jazykovou vybavenosťou a soft skills. Každý 
zamestnanec by mal mať tento plán rozvoja nastavený podľa jeho aktuálnych znalostí 
a schopností.  
1.3.7 Motivácia  
Spôsob akým udržať v spoločnosti zamestnancov sú vhodne zvolené motivačné faktory. 
Vo výkladovom slovníku sa uvádza táto definícia slova motivácia: „Dynamický 
intrapsychický proces, v ktorom vzájomné vzťahy podnetov subjektu (motivácia 
vnútorná) a prostredie (motivácia vonkajšia) vytvárajú napätie, sústredenie 
a zameranie aktivity, ktorá po rozhodovacom procese vedie k cieľu“ [9, str. 125]. 
Keď sa zamyslím nad motiváciou, napadne ma niekoľko základných otázok, na ktoré si 
musíme odpovedať pokiaľ chceme motiváciu použiť správne.  
1) Koho chceme motivovať? Ak chce riaditeľ úspešný podnik, potrebuje v prvom 
rade motivovať sám seba a až potom svojich zamestnancov. Sebamotivácia je 
prvým predpokladom k úspešnej motivácii zamestnancov. V druhom kroku 
motivujeme vedúcich pracovníkov, ktorí zodpovedajú za motiváciu svojich 
podradených. 
2)  Čím chceme motivovať? Mnohí majitelia si myslia, že finančná motivácia je 
jediná potrebná. Je možné, že pri mnohých prácach to postačí, ale pokiaľ chce 
riaditeľ funkčný, kreatívny tím ľudí, schopných efektívnej práce a samostatnosti, 
potrebuje niečo viac. Potrebuje, aby ľudia cítili uspokojenie zo svojej práce, aby 
videli zmysel v tom čo robia a verili produktu, ktorý predávajú. 
3)  Akým spôsobom motivovať? Existuje mnoho spôsobov, ktorými sa dá 
motivovať. Je dôležité, aby sme sa nesnažili motivovať „podľa príručky“, ale 
prispôsobili štýl motivácie konkrétnym ľuďom. Na niekoho funguje pokojný 
rozhovor, pre iného je lepší veľký výstup sprevádzaný potleskom a burácaním.  
37 
 
Tím motivovaných zamestnancov je neuveriteľnou výhodou každého podniku. 
Motivovaní zamestnanci sú výkonnejší a lojálnejší voči svojmu zamestnávateľovi. 
Úlohou riaditeľa podniku je potom nájsť vhodné motivačné faktory, ktoré podporia 
zamestnancov v kvalitnej pracovnej činnosti. 
Motiváciu môžeme rozdeliť na [14]: 
a) Finančnú- bonusy a iné finančné benefity. 
b) Nefinančnú- možnosti vzdelávania, teambuildingové aktivity, poukazy na 
spoločenské udalosti alebo rôzne relaxačné príležitosti. 
Šikovní a ekonomickí manažéri sa snažia motivovať zamestnancov hlavne 
nefinančnými faktormi. Tieto faktory poskytujú dlhodobé naplnenie a uspokojenie 
zamestnancov, nestoja podnik toľko finančných zdrojov a môžu zároveň zamestnancov 
vzdelávať. 
1.4 Zhrnutie teoretickej časti 
Výstupom teoretickej časti som zobrazila poznatky o značke ako takej, ale i postupe 
budovania značky. Ďalej som sa zaoberala riadením ľudských zdrojov pomocou 
rôznych metód, ktoré môžeme využiť pri budovaní internej značky. Priblížila som 
výrazy, ktoré budem potrebovať k analýze aktuálnej situácie a návrhu zmien 




2 ANALYTICKÁ ČASŤ 
2.1 Analýza súčasného stavu podniku 
2.1.1 Základné informácie o podniku 
Názov: La Bouchée 
Forma podnikania: Spoločnosť s ručením obmedzeným 
Počet zamestnancov: 24 
Rok vzniku firmy: 2007  
 
Reštaurácia La Bouchée, s.r.o.(ďalej len La Bouchée) v Brne funguje už 7 rokov. Za 
dobu svojho pôsobenia sa výrazne posunula smerom k novým trendom a zvyšujúcej sa 
kvalite jedla a obsluhy. Vybudovala si na trhu  svoje originálne postavenie a stálu 
klientelu. Spoločnosť je prosperujúca a v dlhom období jej zisky stúpajú. Môžeme teda 
povedať, že podnik sa nesnaží o výraznú zmenu pozície na trhu, ale o udržanie 
konkurencieschopnosti a vernosť klientely. 
Francúzske slovo La Bouchée  („labušé“) znamená v preklade sústo a dalo základ 
slovenskému výrazu labužník. La Bouchée je reštaurácia zameraná na francúzsku a 
stredozemnú domácu kuchyňu. Využíva čerstvé bio suroviny, ktoré sú zárukou kvality 
jedál. Veľkú časť surovín pre prípravu pokrmov si reštaurácia necháva dovážať od 
farmárov, chovateľov a vinárov. Pri spracovaní surovín sú využívané moderné postupy 
a techniky. Súčasťou image reštaurácie je otvorená kuchyňa. Zákazník má možnosť 
nahliadnuť na prípravu jedál. Meno podniku je založené na osobnom prístupe 
k zákazníkom v príjemnom prostredí. Reštaurácia sa radí do zážitkovej gastronómie, 
čo znamená, že sa svojim zákazníkom snaží ponúknuť okrem dobrého niečo navyše- 
zákazník sa počas návštevy baví, konverzuje. Zamestnanci podniku sa snažia 
zákazníkovi poskytnúť originálny zážitok pomocou nadštandardných služieb, 
degustačných večerov a iných udalostí. Dôležitá je komplexná znalosť obsluhy 
v servírovaných jedlách a nápojoch. Reštaurácia má niekoľko profesionálnych 
sommeliérov, ktorí zabezpečujú previazanosť ponúkaného sortimentu- snúbenie jedál 
s vínami a organizujú degustačné večery [19]. 
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Podnik je situovaný v podzemnej pivnici v centre Brna. Priestor je členený do 
niekoľkých častí podľa využitia: kaviareň a wine bar, dútnikový salón, jedáleňská časť 
a privátny salón. Za výhodu sa dá určite považovať, že reštaurácia má k dispozícii 
vlastné parkovacie miesta. 
V máji 2014 majiteľ podniku otvoril partnerskú spoločnosť Mikrofarma, ktorá je 
zameraná hlavne na predaj nazretého bio mäsa, vína od malých dodávateľov a bio 
produktov. Je to priestor pre rozšírenie podnikania, obohatí to spoločnosť o kvalitné 
suroviny a zníži závislosť na dodávateľovi mäsa. Bude tiež slúžiť na skladovanie 
väčšieho množstva vína, vzhľadom na fakt, že skladovacie priestory v La Bouchée sú 
malé [20].  
Reštaurácia spolupracuje s ekologickou organizáciou Nadace Partnerství a podporuje jej 
činnosť. Medzi ich spoločné aktivity patrí podpora moravských vinárov, biopotravín, 
efektívne a šetrné využívanie lokálnych  zdrojov. Ďalším príkladom ekologického 
chovania je, napríklad, každoročná udalosť Hodina zeme. 
2.1.2 Ponúkané služby 
La Bouchée je síce malý podnik, ale paleta ponúkaných služieb je pomerne široká. 
Okrem klasickej návštevy reštaurácie je možnosť usporiadať oslavu, večierok alebo 
firemnú akciu v oddelenom salóne. K dispozícii sú dáta projektor a súkromie, preto je 
podnik vhodný pre usporiadanie školenia alebo firemného meetingu. Pre väčšie skupiny 
ľudí je možné prenajať celé priestory podniku a vytvoriť rautové občerstvenie. Pokiaľ 
sa akcia odohráva mimo podniku, zamestnanci La Bouchée sú schopní pripraviť jedlo 
a priviezť ho na miesto konania s cateringovým vybavením. Medzi úspešný produkt sa 
radia aj darčekové poukazy [19].  
2.1.3 Organizačná štruktúra a forma riadenia podniku 
Vzhľadom na fakt, že podnik je malý a nemusí riadiť veľké množstvo zamestnancov, 
využíva lineárnu organizačnú štruktúru, ktorá je prehľadne zobrazená na obrázku číslo 
5: 




Obrázok č. 5: Organizačná štruktúra (Zdroj: vlastné spracovanie) 
V krátkosti predstavím jednotlivé pozície a ich hlavnú náplň práce. Prvé tri stupne 
hierarchie predstavujú pozície vyžadujúcu manažérsku činnosť: 
• Riaditeľ- je vedúcou osobnosťou spoločnosti. Vykonáva riadiacu a kontrolnú 
činnosť. Všetky zásadné rozhodnutia vyžadujú jeho účasť. Vedie každomesačné 
porady, na ktorých sa snaží o transparentnosť podnikových cieľov a celkového 
diania vo firme. 
• Zástupca riaditeľa- Vzhľadom na fakt, že majiteľ podniku má pracovnú 
činnosť prevažne v Prahe, menej závažné rozhodnutia v priebehu týždňa 
vykonáva jeho zástupca. Má na starosti tiež technické zázemie podniku a jeho 
funkčnosť. 
• Ekonomický pracovník- má na starosti mesačnú a týždennú inventúru zbožia, 
fakturácie, spravuje výplaty pre zamestnancov a finančné transakcie podniku. 
Udržiava vhodnú nákladovosť a maržu zbožia.   
• Development manažér- zodpovedá za externú komunikáciu s potenciálnymi 




komunikáciu so stávajúcimi zákazníkmi ohľadne udalostí v reštaurácii a prísun 
nových gastronomických trendov. 
• PR & marketing manažér- zodpovedá za komunikáciu so zákazníkmi, 
propagačnú činnosť na komunikačných kanáloch spoločnosti, grafickú činnosť a 
podieľa sa na tvorbe externých udalostí podniku (účasť na festivaloch, catering). 
Je nutné podotknúť, že marketingová činnosť nie je len úlohou marketingovej 
pracovníčky, ale podieľa sa na nej každý zamestnanec podniku, ktorý prichádza do 
kontaktu so zákazníkom alebo prezentuje podnik svojou činnosťou. Kuchári vplývajú 
na zákazníkov kvalitou a estetickou úpravou jedla, čašníci svojou každodennou 
komunikáciou so zákazníkmi a manažéri svojimi aktivitami s verejnosťou. 
• Šéfkuchár a jeho tím- je vedúca osobnosť a „tvár“ kuchyne. Jeho úlohou je 
viesť a motivovať tím kuchyne, udržiavať ich vzdelávanie v danom obore 
a prinášať do podniku gastronomické trendy. Je zodpovedný za previazanosť 
zmien a udržateľnosť vysokej kvality jedla. Má na starosti tvorbu sezónneho 
menu, ale aj menu na udalosti a akcie. Pod šéfkuchára spadajú dvaja vedúci 
zmien a tím kuchárov. V prípade neprítomnosti šéfkuchára zodpovedajú za chod 
kuchyne a prácu kuchárov. Činnosť kuchárov je delená do sekcií podľa ich 
zamerania: cukrár, kuchár pracujúci s mäsom a rybami, kuchár pripravujúci 
prílohy a kuchár vydávajúci jedlo, ktorý je zodpovedný za finálnu estetickú 
úpravu pokrmov. 
• Vedúci zmien baru a ich tím- čašníci sa striedajú na dvoch zmenách, každá 
z týchto zmien má vedúceho pracovníka, ktorý je zodpovedný za plynulý chod 
zmeny a organizáciu činnosti čašníkov. Komunikujú so zákazníkmi ohľadne 
rezervácií, udalostí v reštaurácii a degustácií. Obaja vedúci zmien sú zároveň 
sommeliérmi- majú na starosti snúbenie vín s jedlami a zostavujú vínnu kartu. 
Dôraz na znalosť vína sa kladie aj na ostatných čašníkov, ktorí majú byť schopní 
odporučiť zákazníkovi víno podľa jeho potrieb a mať komplexný prehľad 
o ponúkanom sortimente.   
V podniku v tejto chvíli nie je personalista ani iná pozícia primárne zameraná na 
riadenie ľudských zdrojov. Do budúcna sa uvažuje vytvorenie pozície manažéra 




2.1.4 Vývoj obratov a situácie podniku v priebehu času 
Podnik je ziskový a v dlhom období má rastúce obraty. Nasledujúci graf zobrazuje 
nárast obratu od založenia podniku (2007) až po rok 2013:  
 
Graf č. 1: Vývoj obratov v čase 
 
Od roku 2011 sa obraty držia okolo sumy 12 000 000 Kč. Mierny prepad nastal v roku 
2012. Aktuálne, za prvé tri mesiace, je mesačný obrat o niečo nižší ako v minulom roku, 
ale predpoklad je, že bude rok 2014 ziskovejší ako rok 2013. Hlavnými dôvodmi tejto 
hypotézy sú nárast klientely a zvýšenie množstva externých akcií. 
Svetová finančná kríza z roku 2008 odznela a ekonomika je znova v dobrej situácii. 
Aktuálne sa záujem o využitie gastronomických služieb sa zvyšuje. Klientela z mesta 
Brna a okolia má čoraz väčší záujem o zážitkovú gastronómiu. Nejde viac len 
o jedlo, ale o trávenie kultúrneho večera s blízkymi ľuďmi, o vyhľadávanie nových 
chuťových zážitkov. 
Ľudia sa čoraz viac sťahujú za pracovnými príležitosťami, obchodom alebo školskými 
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Text podlieha utajeniu. 
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medzinárodné prostredie. Toto zvyšuje príliv zaujímavých zahraničných hostí do 
reštaurácií.  
2.1.5 Informačné systémy a toky vo firme 
Reštaurácia pracuje s niekoľkými, pomerne jednoduchými, informačnými systémami. 
Ako prvý uvádzam biometrický systém Alveno, ktorý zaznamenáva príchody a odchody 
pracovníkov na pracovisko. Systém je založený na skenovaní odtlačku prsta. Nielen, že 
to pobáda zamestnancov k dochvíľnosti, ale taktiež to zjednodušuje prácu 
ekonomickému pracovníkovi. Systém generuje dochádzku zamestnancov. 
Ďalším využívaným systémom je R- Keeper. Je to software využívaný v gastronómii. 
Dokáže prehľadne riadiť objednávky a prepája systém riadený z priestorov reštaurácie 
s počítačom riadeným z kancelárie. Odtiaľ je možné upravovať položky v systéme alebo 
rýchlo prispôsobiť zmenu ceny. Je graficky veľmi jednoduchý pre užívateľa. Systém je 
schopný generovať reporty ako na konci dňa, tak aj zložitejšie správy o fungovaní 
podniku. Je preto základom pre rýchle spracovanie inventúr. Systém tiež dokáže 
pracovať s bonusovými a zľavovými kartami pre stálych zákazníkov.   
Vzhľadom na veľkosť podniku nie je nutné predávať si informácie medzi 
zamestnancami pomocou zložitého informačného systému. Zamestnanci medzi sebou 
komunikujú buď pomocou mobilných zariadení alebo e-mailov. Medzi hlavné 
komunikačné nástroje firmy patria mesačné porady. Na týchto poradách sa stretávajú 
všetci zamestnanci a zamestnávateľ. Preberá sa dianie za posledné obdobie, prebieha tu 
porovnanie reality s plánom a zhodnotenie či reštaurácia dodržiava vytýčené ciele. 
Následne sa stanovia nové krátkodobé ciele na základe získaných informácií. Do 
procesu plánovania sa zapájajú aj zamestnanci. Možnosť účasti na plánovaní im dáva 
pocit spolupatričnosti na práci a dokážu sa lepšie stotožniť s cieľmi reštaurácie. 
Zamestnanci tu majú tiež možnosť diskutovať o situácii v podniku, reakciách 
zákazníkov na novinky a prispieť nápadmi na zlepšenie. Zamestnávateľ sa snaží o čo 
najlepšiu transparentnosť diania vo firme a zamestnancov informuje detailne aj 
o finančnej situácii podniku. Vďaka tomuto majú všetci prehľad o dianí v podniku 
a môžu naň priamo vplývať. 
Text podlieha utajeniu. 
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2.2 Analýza mikroprostredia 
2.2.1 Zákazníci a segmentačné kritériá 
K tomu, aby sme perfektne porozumeli produktu, ktorý podnik ponúka, musíme vedieť 
komu je produkt ponúkaný, o akých zákazníkov sa starajú zamestnanci podniku. 
Podnik sa snaží o osobný prístup k zákazníkovi, a preto odchod alebo príchod jedného 
zákazníka je preň dôležitý. Zákazníkmi La Bouchée sú prevažne ľudia stredného veku 
so záujmom o vyššiu gastronómiu a ochotou priplatiť si za kvalitné jedlo a servis. 
Ďalšou skupinou častých zákazníkov sú manažéri rôznorodých firiem, ktorí hľadajú 
miesto pre pravidelné pokojné rokovania s firemnými partnermi alebo miesto pre 
usporiadanie meetingu. Pravidelnými zákazníkmi sú tiež návštevníci zvýhodnených 
obedových menu. Cena obedového menu je vyššia ako ceny obedového menu 
v okolitých reštauráciách. Zákazníci prichádzajúci na obedové menu sú často stálou 
klientelou, navštevujúcou podnik v rádoch niekoľkých rokov, dbajúcich na kvalitu 
svojho stravovania. Sezónnymi zákazníkmi môžeme označiť absolventov vysokých 
škôl, ktorí často usporadúvajú v reštaurácii promočné oslavy.  
Pri rekonštrukcii značky je dôležité určiť segmenty zákazníkov, o ktoré sa zaujímame. 
Podnik na trhu funguje už 7 rokov a za túto dobu sa vyprofilovali zákazníci, ktorý 
podnik najčastejšie navštevujú a predstavujú najväčší potenciál pre spoločnosť. 
Môžeme teda povedať, že zacielenie trhu máme už definované. Pre lepšiu predstavu 
ponúkam popis zákazníka La Bouchée pomocou piatich najpoužívanejších 
segmentačných, kritérií: 
1) Geografické kritériá: 
• obyvatelia Brna   
• turisti  
• ľudia cestujúci do Brna za prácou alebo obchodom 
2) Demografické kritériá: 
• zákazníci vo veku 30- 50 rokov 
• muži i ženy 
• ženatí 
3) Socioekonomické kritériá: 
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• páry, rodiny, skupiny kolegov 
• vysokoškolsky vzdelané osoby  
• ľudia na manažérskych postoch 
• dobré platové podmienky 
• dobré sociálne postavenie 
4) Psychologické kritériá: 
• záujem o kvalitu surovín- viem odkiaľ pochádza čo jem 
• „foodies“- labužníci vyhľadávajúci chuťové zážitky 
• sociálne založení ľudia so záujmom tráviť čas v spoločnosti 
• ľudia pracovne alebo inak vyťažení, majú čas väčšinou večer  
5) Kritériá nákupného správania: 
• kvalita jedla a pitia je dôležitejšia ako cena 
• menej je viac- menšie porcie umožňujú ochutnať viacero jedál 
• pravidelné návštevy reštaurácie 
• vzťah ku podniku- obľuba jedla a personálu 
Na základe spracovaných poznatkov z teoretickej časti a vypracovaných segmentačných 
kritérií vypracujem v návrhovej časti podklady pre vytvorenie positioningu 
a diferenciačnej stratégie značky La Bouchée. 
2.2.2 Dodávatelia 
Dodávatelia sú pre La Bouchée významným faktorom. Vzhľadom na fakt, že podnik 
svoje meno stavia na kvalitných, lokálnych surovinách, je v úzkom vzťahu s malými 
dodávateľmi. Radím medzi nich dovozcov bio mäsa z Bielych Karpát a lokálnych 
farmárov, teda sprostredkovateľov vajíčok, zeleniny, byliniek. V neposlednej rade 
vinárov. Na Morave sa nachádza veľké množstvo rodinných vinárstiev, ktoré sú 
schopné aj vyššej produkcie, a tým pádom stačia zásobovať reštauráciu. Dôraz sa kladie 
na originalitu a výhradné dodávateľské práva, preto je vzťah s vinármi dôležitou 
súčasťou dodávateľského reťazca. Vína vyberajú sommeliéri reštaurácie podľa 
aktuálneho ročníka a zaujímavosti vína. V prípade odberu zahraničných vín hovoríme 
o vzťahoch s českými sommeliérmi, ktorí dovážajú pravidelne vína z Francúzska alebo 
Talianska. Ani u zahraničných vín sa nejedná o veľkoobjednávky, ale o dôkladnú 
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selekciu z aktuálnych ročníkov. Dovoz luxusných destilátov podlieha podobne ako 
u vína, dôkladným výberom jednotlivých kusov od rôznych malých dodávateľov [19]. 
Spolupráca s malými dodávateľmi je krehká a často závisí na dobrých osobných 
vzťahoch. Závisí tiež vo veľkej miere na sezóne a faktoroch, akými sú počasie alebo 
úrodnosť v danom roku. Keďže sú suroviny v bio kvalite, nepripadá do úvahy zásah 
v podobe pesticídov alebo umelé zvýšenie úrodnosti. Odberateľ, teda reštaurácia, tak 
musí spoliehať na dostatočné množstvo pravidelnej dodávky a mať v zálohe iný zdroj. 
Od týchto faktorov sa odvíja výsledná cena jedla. 
Vďaka otvoreniu dcérijného podniku Mikrofarma by sa mal podnik čiastočne 
osamostatniť a znížiť vplyv malých dodávateľov na jeho fungovanie. Je to možnosť ako 
priamo ovplyvniť kvalitu surovín a zároveň riadiť náklady na suroviny. 
Medzi veľkých dodávateľov radím DIOS, ktorý dováža alkoholické a nealkoholické 
nápoje väčšieho množstva, ako sú džúsy, kola alebo minerálne vody. Druhým veľkým 
dodávateľom je spoločnosť MAKRO, ktorá dodáva do reštaurácie suroviny väčšieho 
množstva, ako sú múka, olej alebo mlieko. Posledným veľkým dodávateľom je 
Winelife, dodávateľ piva Bernard. 
2.2.3 Konkurenčné značky a ich vzťah k La Bouchée 
Konkurenciu podniku môžeme zvažovať v užšom alebo širšom zmysle. V širšom 
zmysle ako konkurenciu chápeme všetky reštauračné zariadenia v meste Brno, prípadne 
môžeme zvažovať v tomto rozšírenom pohľade aj okolité mestá a Prahu, ktorá je 
z gastronomického hľadiska na vysokej úrovni. Pre naše potreby je však toto zaradenie 
irelevantné a príliš obšírne. 
V užšom zmysle sa zameriame na reštaurácie podobných parametrov. Do priamej 
konkurencie radím zážitkové reštaurácie v lokalite Brno-stred a jej blízkom okolí. Ich 
spoločnými znakmi sú snaha o sprostredkovanie originálneho zážitku pre zákazníka, 
vysoká kvalita surovín, sezónnosť lístka, vyššia cenová kategória (cca 300-400 Kč za 
hlavné jedlo), fokus na víno a luxusné destiláty. Hlavné konkurenčné reštaurácie som 
vybrala na základe na základe objektívnych ukazovateľov, ktoré sledujem v dlhom 
období. Radím sem recenzie na internete, hodnotiace rebríčky (ako príklad uvádzam 




reštaurácií. Do úvahy som však brala tiež subjektívne ukazovatele, akými sú osobné 
skúsenosti, skúsenosti zákazníkov a zamestnancov reštaurácie, hodnotenie známych 
[18].  
Medzi najvýznamnejších konkurentov reštaurácie La Bouchée radím tieto tri podniky: 
Koishi, Borgo Agnese, Il Mercato. V krátkosti predstavím značky týchto významných 
konkurentov a následne ich vzťah ku La Bouchée: 
• Koishi-  jednoznačne reštaurácia s najsilnejšou značkou v Brne. Obaja majitelia 
sa v minulosti pohybovali v oblasti brand manažmentu, čo sa nepochybne 
prejavilo na tvorbe značky podniku. Vďaka originálnej, japonskej, kuchyni majú 
výraznú diferenciáciu oproti ostatným zážitkovým podnikom v Brne. Táto 
diferenciácia však môže zároveň pôsobiť limitujúco, keďže veľmi úzko 
vyhraňuje produkt. Ich značka je podporená výrazným predstaviteľom, ktorým 
je  japonský sushi master Noritada Saito. Podznačkami podniku sú wine bar 
Petit Cru a tiež predajňa japonských špecialít Koishi Shop. Podznačky zväčšujú 
sortiment podniku a vplývajú na ďalšie cieľové kategórie zákazníkov. Koishi 
veľmi dobre pracuje s jednotným grafickým designom a prvkami značky [21].  
 
• Borgo Agnese- reštaurácia reprezentujúca hlavne taliansku, ale 
tiež stredozemnú kuchyňu. Na trhu brnenských reštaurácií majú významné 
postavenie, založené na precíznosti. Taktiež Borgo Agnese využíva silného 
predstaviteľa značky, je ním prevádzkar podniku Michal Prachař, ktorý má 
známe meno v oblasti brnenskej gastronómie. Obsluha podniku je založená na 
vysokej profesionalite, oproti obsluhe v La Bouchée však chýba uvoľnenosť 
komunikácie. Portfólium ich služieb zahŕňa zaujímavosti ako možnosť pozvať 
kuchárov uvariť v dome zákazníka alebo škola varenia. Tieto služby podporujú 
budovanie vzťahu zákazníka ku značke podniku. Práca s grafikou a prvkami je 
oproti Koishi menej prepracovaná a moderná [22].  
 
• Il Mercato- najmladším z týchto troch konkurentov je podnik zameraný na 
taliansku kuchyňu. Napriek tomu, že je v Brne len 2 roky, vytvoril si dobré 




výhodou značky podniku je, že bola vytvorená pod záštitou známych 
a úspešných reštaurácii v Prahe- La Finestra a Aromi. Okrem skvelého 
dodávateľského systému priamo z Talianska majú spoločného šéfkuchára 
a majiteľa reštaurácie, ktorým je Riccardo Luque, ktorý výrazne pomáha 
značkám jeho podnikov svojím temperamentným a zapamätateľným prejavom. 
V portfóliu služieb majú, tak ako Borgo Agnese, navyše categing a možnosť 
pozvať kuchára do bytu zákazníka. Il Mercato má tak ako La Bouchée modernú 
otvorenú kuchyňu, čo pôsobí skvele na zákazníka [23].  
Títo traja významní konkurenti ponúkajú kvalitný produkt s výbornou obsluhou 
a budujú silné značky v prostredí mesta Brna. Každá z reštaurácií sa však v menšej či 
väčšej miere zameriava na inú kuchyňu, a tým pádom aj klientelu. V tomto ohľade je 
dôležité zvoliť správnu diferenciačnú stratégiu pre zvýšenie konkurencieschopnosti. 
Pri porovnaní s podnikom La Bouchée vidím priestor v zlepšení práce s prvkami značky 
a grafickou komunikáciou, vo vytvorení konkurencieschopného predstaviteľa značky 
a tiež väčšom dôraze na kvalitu obsluhy. 
V Brne je okrem La Bouchée momentálne jedna reštaurácia zameraná na francúzsku 
kuchyňu, Restaurant l´Eau Vive. Vzhľadom na klientelu, na ktorú sa zameriava, 
kapacitu, štýl obsluhy a využívané suroviny ju však neradím do priamej konkurencie 
reštaurácie La Bouchée. V blízkej dobe sa má otvoriť ďalšia francúzska zážitková 
reštaurácia, ktorá bude novým priamym konkurentom La Bouchée, keďže je zameraná 
na podobnú cieľovú skupinu zákazníkov a leží v centre Brna. Pre La Bouchée je v tejto 
chvíli o to dôležitejšie upevniť svoje postavenie na trhu a udržať zákaznícku 
lojalitu voči značke. 
2.3 Analýza súčasnej situácie značky 
2.3.1 Predstavenie značky 
Keď hovoríme o značke „La Bouchée“, máme na mysli osobnosť celého 
podniku, všetky jeho akcie a aktivity, ktoré zastrešuje, ale tiež ľudí, ktorí podnik 
reprezentujú. Jedná sa o balíček všetkého, čo prezentuje a ako ľudia chápu jeho identitu. 




jedlá stredozemnej kuchyne v príjemných, podzemných priestoroch a pozornou 
obsluhou“. Značka La Bouchée už existuje, ale je zameraná predovšetkým na externé 
pôsobenie,  je spracovaná skôr funkčne a chýbajú jej základné kamene, na ktorých sa dá 
stavať intenzívne vzťahy zákazník-značka a zamestnanec-značka. Posilnením interného 
brandingu prehĺbime účinky značky na zákazníkov. 
2.3.2 Vízia a hodnoty 
V podniku v súčasnosti nie je zavedené žiadne oficiálne znenie vízie a hodnôt. Časť 
zamestnancov má predstavu o smerovaní podniku, avšak táto myšlienka nie je ucelená 
a v mnohých smeroch sa líši. Vízia a hodnoty by mali byť pre podnik jednotné 
a všeobecne známe. Mali by odrážať osobnosť ľudí vo vnútri podniku a pomocou nich 
priamo vplývať na zákazníkov.  
2.3.3 Design a prvky značky 
Niektoré prvky značky sú funkčné už od vzniku podniku La Bouchée. Patria medzi ne 
názov, logo, design a obal. 
• Názov podniku- na našom trhu je tento názov originálny a vyvoláva o značku 
záujem pomocou otázok: Čo znamená slovo „La Bouchée“? Ako sa správne 
vyslovuje názov? Prečo labužník? 
• Logo- najvýraznejším funkčným prvkom značky je rozhodne logo, ktoré vytvára 
silnú asociáciu s produktom a je využívané ako ústredný prvok designu značky. 
Logo podniku je jednoduché, elegantné a pôsobí osobne, tak ako má pôsobiť 
značka La Bouchée. Podnik ho využíva od svojho vzniku a stretáva sa 
s pozitívnym ohlasom. 
 




• Design- devízou značky La Bouchée je dobrá práca s grafickým designom. 
Všetky materiály a komunikačné prostriedky sú ladené v jednotnom, 
elegantnom štýle. Základnými prvkami sú: šedo-biela farebná kombinácia, 
jednotné písmo, jednotné šablóny pre spracovanie textov, jediný PR and 
marketing pracovník využívajúci zavedený štýl komunikácie. Design je 
podporený kvalitnými fotkami jedla, ktoré zaujmú svojou estetickou úpravou, 
zvyšujú atraktivitu designu a vkusne prezentujú prácu kuchárov i sommeliérov. 
 
Obrázok č. 7: Design webových stránok (Zdroj: [19]) 
• Obal- Design je využívaný na rôznych predmetoch, s ktorými zákazníci 
prichádzajú do styku a podporuje tak asociáciu zákazníkov so značkou. Patria 
sem šálky na kávu, fľaše na vodu, tašky na víno, reklamné =predmety na 
festivaloch jedla a iné obaly využívané k prezentácii podniku. 
 
Medzi funkčné prvky, ktoré podnik doposiaľ nevyužíva a sú pre budovanie značky 
vhodné a zaujímavé radím: 
• Motto- výstižne a trefne podporí víziu značky, je zapamätateľné. 
• Predstaviteľ značky- pôsobí ako stelesnenie hodnôt značky, personalizuje 




2.3.4 Komunikácia značky navonok 
Okrem klasických návštev reštaurácie sa La Bouchée prezentuje na trhu pomocou akcií, 
ktoré koná vo svojich priestoroch. Sú to hlavné komunikačné kanály a zároveň spôsob, 
akým priamo ovplyvniť vzťah zákazníka ku reštaurácii. Na týchto akciách majú 
zákazníci možnosť „ochutnať“ značku a lepšie si utvoriť vzťah k reprezentantom 
podniku, ktorými sú šéfkuchár a sommeliéri.  
Medzi najdôležitejšie akcie patria degustačné večery. Je to zaujímavá a interaktívna 
forma trávenia večera, obohatená možnosťou dozvedieť sa niečo nové a užiť si aktívne 
voľný čas. Pre podnik je to možnosť zaujať zákazníka svojimi prednosťami: kvalitné 
jedlo, príjemná obsluha a priestory, ale tiež zaujímaví hostia večera. V tomto smere 
vidím veľký nevyužitý priestor. V poslednej dobe klesla návštevnosť degustačných 
večerov. Podnik by mal intenzívnejšie pracovať s akciami, vytvoriť pravidelné akcie 
založené na lojálnej klientele a zároveň ukotviť jednotnú komunikáciu týchto aktivít 
navonok. Prvým a úspešným pokusom je Pánsky klub, ktorý vytvára dojem exkluzivity 
a v pravidelných intervaloch sú organizované stretnutia tohto klubu, ktorý je založený 
na spoločných záujmoch. Chystaným projektom je genderový protipól tohto klubu, 
a teda Dámsky klub. Značku podporuje aj projekt „Co chutná mladým?“, ktorý sa snaží 
vzbudiť záujem o degustácie u nižšej vekovej kategórie (priemerný vek 20-30 rokov). 
Môžeme s určitosťou povedať, že značka sa snaží osloviť rôzne kategórie zákazníkov. 
Ďalším dôležitým komunikačným kanálom sú festivaly jedla, ktorých sa La Bouchée 
účastní. Pomocou degustačných menu za zvýhodnené ceny prístupňujú návštevu 
reštaurácie aj spotrebiteľom, ktorí nepatria medzi stálu klientelu, a tak šíria povedomie 
o značke a rozširujú skupinu potenciálnych nových zákazníkov. Medzi takéto festivaly 
patria Grand Restaurant Festival alebo Jídlo z blízka. Festivaly sa nekonajú vždy len 
v priestoroch podniku, občas sa produkt prezentuje na externých festivaloch akými sú 
Chřestové slavnosti alebo Prague Food Festival. Tieto akcie majú dosah aj na 
zákazníkov z iných miest a podporujú dobré meno značky medzi gastronomickým 
publikom.  
V dnešnej dobe sa komunikácia nezaobíde bez internetu a výnimkou nie je ani La 
Bouchée. Zmena menu, chystaná akcia, fotky zo zaujímavých udalostí, to všetko sa šíri 
pomocou webových stránok a sociálnej siete Facebook. Vďaka webu má zákazník 
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možnosť sledovať dianie v podniku aj vo chvíli, kedy sa s ním nedostáva do priameho 
kontaktu a zlepšuje jeho prehľad v pripravovaných udalostiach. Web vytvára priestor 
pre diskusiu a podporuje personalizáciu značky. Priestor vidím v lepšom využívaní 
sociálnych sietí, ktoré nie sú dostatočne často aktualizované. 
Ako posledný spôsob komunikácie značky navonok uvádzam komunikáciu pomocou 
médií. S názvom značky sa zákazníci stretli vďaka novinám, rádiu aj televízii. Tento 
spôsob komunikácie je ľuďom blízky a podporuje dôveryhodnosť značky. Aj napriek 
tomu, že tento spôsob komunikácie je zatienený internetom, stredná a vyššia veková 
kategória je oslovená viac týmto spôsobom než pomocou internetu. Záujem médií 
o gastronómiu je čoraz väčší. V televízii beží množstvo programov zameraných na jedlo 
s vysokou sledovanosťou, či už ide o amatérske varenie alebo profesionálnych 
kuchárov. Populárne sú tiež televízne stanice, ktoré sú orientované len na programy 
o varení. 
2.3.5 Komunikácia značky dovnútra 
Tak ako značka spolupracuje s okolím, pracuje aj s tímom pracovníkov. Aby som 
poskytla čo najvýpovednejšiu charakteristiku smerom dovnútra, spravila som medzi 
zamestnancami podniku prieskum. Výstupom majú byť hlavne poznatky o aktuálnom 
vnímaní značky zamestnancami a ich zainteresovanosti do diania vo firme, 
potenciáli aktuálnych zamestnancov a udržateľnosti kvality služieb. Tento výstup bude 
implementovaný do tvorby zmien v riadení ľudských zdrojov. 
Informácie som získavala pomocou rozhovorov so zamestnancami, z vlastných 
skúseností a pozorovania, ale tiež pomocou písomného dotazníka. Dotazník bol 
anonymný a dal zamestnancom priestor pre vyjadrenie otvorených názorov. Obsahoval 
24 otázok v uzatvorenej forme, s možnosťou výberu odpovede, ale aj otvorené otázky, 
ktoré vyžadovali individuálnejšiu odpoveď. Dotazník vyplnilo celkom 16 
zamestnancov, z toho je 10 čašníkov a 6 kuchárov- dotazník bol určený zamestnancom, 
ktorí sa priamo podieľajú na tvorbe produktu, netýkal sa teda manažmentu reštaurácie. 
V prílohe tejto práce je možné nahliadnuť do konkrétneho znenia otázok. 
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Pre lepšie pochopenie situácie medzi zamestnancami a ich pojatia značky som 
vypracovala 5 zásadných otázok. Odpovede na otázky sú spracované s využitím 
odpovedí z dotazníkového šetrenia: 
1) Majú zamestnanci predstavu o firemnej vízii a hodnotách?  
62,5% respondentov nepozná víziu spoločnosti. Zvyšní zamestnanci uviedli 
rôzne odpovede, často úplne odlišné. Najčastejšie sa vyskytovali odpovede: 
„získanie Michelinského ocenenia“ a „dosiahnuť pozíciu najlepšej reštautácie 
v Brne“. Hlavný problém vo vnímaní vízie vidím v chápaní samotného pojmu. 
Je dôležité zjednotiť víziu spoločnosti a prediskutovať ju so zamestnancami, 
tak aby sa s ňou dokázali stotožniť. Pokiaľ budú všetci smerovať k rovnakému 
cieľu, bude celkový dojem z podniku ucelenejší, zamestnanci budú lepšie 
rešpektovať hodnoty podniku a budú mať väčšie uspokojenie z dosiahnutých 
výsledkov. Výhodou je, že zamestnanci majú vďaka pravidelným mesačným 
poradám skvelý prehľad o krátkodobých cieľoch a podieľajú sa na ich 
zostavovaní. Riaditeľ spoločnosti dbá na vysokú transparentnosť procesov. 
Z odpovedí respondentov môžeme formulovať tieto hodnoty, s ktorými sa 
zamestnanci stotožňujú:  
• priateľský a profesionálny prístup obsluhy- vytvorenie rodinnej 
atmosféry 
• vysoká kvalita jedla a originálna estetická úprava 
• schopnosť a ochota porozumieť potrebám zákazníkov 
 
2) Má podnik zamestnancov s potenciálom rastu? Majú zamestnanci záujem 
o vzdelanie a rozvoj?  
Výhodou podniku La Bouchée je, že zamestnáva ľudí, pre ktorých gastronómia 
nie je len zdrojom obživy, ale tiež osobným záujmom. S takýmto predpokladom 
sa dá skvele pracovať. Celých 81,25% zamestnancov by prijalo možnosti 
ďalšieho vzdelávania. Dôležité je nastaviť vhodný systém vzdelávania pre 
zamestnancov nielen nových, ale aj tých ktorí už v podniku prešli rôznymi 
školeniami. Najvyšší potenciál vidím v práci s cudzími jazykmi a školeniami 





Na druhej strane má len 31,25% respondentov v pláne v podniku budovať 
kariéru. Polovica respondentov necíti motiváciu zo strany zamestnávateľa. Je 
potrebné vhodne nastaviť motivačné faktory a diskutovať možnosti rastu v rámci 
reštaurácie s jednotlivými zamestnancami.  
 
3) Aké sú najdôležitejšie motivačné faktory zamestnancov La Bouchée? 
Podľa dotazníkového prieskumu najviac pracovníkov motivuje finančné 
ohodnotenie, možnosť účasti na školeniach alebo kurzoch a firemné 
večierky. Na ďalších miestach sa umiestnili odmeny v tomto poradí: uznanie 
nadriadeného, možnosť povýšenia a darčekové poukazy na gastronomické 
zážitky. Je potrebné venovať sa motivačným faktorom pre udržanie kvalitných 
pracovníkov a nastavenie vhodného talent manažmentu. Motivovaní 
zamestnanci podávajú lepšie pracovné výkony a sú lojálnejší voči podniku.  
 
4) Je podchytená udržateľnosť kvality? Je kvalita a štýl obsluhy rovnaká 
u všetkých zamestnancov? 
Aktuálne v podniku dochádza ku zmenám v personálnom zložení medzi 
čašníkmi z dôvodu odchodu niekoľkých zamestnancov a nástupu nových 
zamestnancov. Otázkou teda je či noví zamestnanci udržia rovnakú kvalitu a štýl 
obsluhy, na ktoré sú stáli a verní zákazníci zvyknutí. Noví zamestnanci môžu 
spôsobiť zmeny vo vnímaní značky zákazníkmi, pokiaľ nebudú správne chápať 
a reprezentovať odkaz značky. Udržateľnosť je možné zabezpečiť pomocou 
jednotného vzdelávacieho systému pre všetkých nových zamestnancov.  
 
V otázke štýlu a kvality obsluhy až 90% čašníkov vidí rozdiely medzi 
jednotlivými osobami. Toto pôsobí nejednotne na zákazníkov a spôsobuje 
problémy v komunikácii navonok. Tento problém by mohol byť korigovaný 








5) Aká je podniková kultúra a vzťahy medzi zamestnancami? 
Spôsob komunikácie a vzťahy na pracovisku sú viditeľné aj medzi 
zákazníkmi a vplývajú na to či sa zákazníci cítia v podniku pohodlne. Fakt, 
že zamestnanci medzi sebou dobre komunikujú a majú minimálne nezhody 
výrazne podporuje atmosféru podniku a dodáva jej rodinný nádych. 
Zamestnanci sami budujú kultúru pomocou osláv narodenín, aktivitami mimo 
práce a spoločným záujmom o gastronómiu. Zamestnávateľ by mohol 
budovaniu kultúry pomôcť tak, že sám zorganizuje alebo podporí 
teambuildingovú akciu. Až 87,5% zamestnancov má záujem o účasť na 
teambuildingovej akcii organizovanej zamestnávateľom. Ideálna forma je 
spojenie vzdelávania a spoločenskej akcie pomocou degustácií a ciest za 
gastronomickými zážitkami. 
2.3.6 Motivačný a vzdelávací systém 
Dnes už zamestnanci nie sú motivovaní len vidinou finančnej výplaty za odvedenú 
prácu a zároveň zamestnávateľ očakáva viac ako odpracované hodiny. Pre podporu 
interného budovania značky je potrebné mať motivovaný tím zamestnancov, ktorí 
vykonávajú prácu na 110% a svojim konaním i chovaním podporujú budovanie 
konkurencieschopného podniku. 
Aktuálne sa v podniku využívajú tieto motivačné prvky: 
• Finančné- Vedúci zmien na konci mesiaca určujú, ktorí zo zamestnancov 
pracoval povedzme „nadštandardne“ alebo „menej vyhovujúco“ a na základe 
toho sa určia finančné bonusy, prípadne sankcie. Tento systém má dobrú 
myšlienku, avšak kritériá hodnotenia sú subjektívne a mali by byť ukotvené 
pomocou prehľadného systému hodnotenia. 
• Vzdelávacie- sommeliéri často cestujú za poznatkami o víne do zahraničia, kde 
zbierajú pre podnik zaujímavé vzorky vína. Taktiež šéfkuchár sa účastní rôznych 
festivalov jedla v zahraničí. Zamestnanci sa účastina mnohých školení 
zameraných prevažne na víno a luxusné destiláty a majú tiež skvelý prehľad 
v procesoch prípravy jedál. Prax je však väčšinou zaujímavejšia ako teoretické 
poznatky, a preto verím, že najlepším motivačným prvkom pre zamestnancov by 
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bola možnosť cesty za praktickými vedomosťami či už do zahraničia alebo do 
vinárstiev v Českej republike. Zamestnanci by mali byť školení v oblasti 
jazykovej vybavenosti, hlavne anglického jazyka. Pri stúpajúcej návštevnosti 
zahraničných hosťov sa táto potreba zvyšuje. Všetci zamestnanci majú 
minimálne základnú znalosť anglického jazyka, avšak len u niekoľkých z nich je 
jazyková vybavenosť na požadovanej, reprezentatívnej úrovni. 
2.3.7 Nábor nových zamestnancov 
Výber nových čašníkov majú na starosti vedúci zmien a šéfkuchár zodpovedá za výber 
kuchárov, môžeme teda povedať, že priami nadriadení si vyberajú ľudí do svojho 
tímu. Každý nový zamestnanec musí prejsť schválením v troch krokoch- schválenie 
priameho nadriadeného, zástupcu riaditeľa a riaditeľa samotného. Pravdou však ostáva, 
že najlepší prehľad o vlastnostiach a schopnostiach kandidátov má práve priamy 
nadriadený, ktorý denne pracuje s kandidátmi. Práve z tohto dôvodu by mali byť títo 
zamestnanci schopní ohodnotiť pracovný výkon kandidáta a venovať mu potrebnú 
pozornosť. Viac krát sa stalo, že po krátkej dobe bola kandidátovi ponúknutá zmluva 
a až po jej podpísaní zhodnotili vedúci pracovníci, že kandidát do tímu nezapadá alebo 
nemá potrebné predpoklady na kvalitný výkon práce.  
V tejto chvíli prebieha nábor nových zamestnancov pomerne nekorigovane. Otázkou 
náboru sa vo firme zaoberajú vedúci pracovníci až vo chvíli, kedy už niekto v tíme 
chýba. Nábor by mal byť riešený s predstihom, aby mali vedúci pracovníci 
dostatočný čas na kvalitné výberové riadenie a zaučenie nových zamestnancov. 
Oslovovanie týchto potenciálnych zamestnancov prebieha rôznymi spôsobmi- inzercia, 
prostredníctvom internetu alebo oslovenie známych. Málo sa pracuje s praktikantmi zo 
stredných hotelových škôl, ktorí chodievajú do podniku na školské praxe. Títo študenti 
predstavujú potenciál spolupráce po ich štúdiu.  
2.4  SWOT analýza 
Pomocou SWOT analýzy prehľadne zhodnotím poznatky získané v analytickej časti 
a pripravím podklady pre vypracovanie návrhovej časti. V analýze sa zaoberám 
prvkami, ktoré vplývajú na značku i na faktory podporujúce interné budovanie značky.  
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Tabuľka č. 1: SWOT analýza (Zdroj: vlastné spracovanie) 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
• Dobré meno podniku 
• Lojalita stálej zákazníckej klientely 
• Bonusový program pre pravidelných 
zákazníkov 
• Silná orientácia na zákazníka 
• Známe meno šéfkuchára 
• Organizovanie akcií  
• Dobrá práca s prvkami značky 
• Podpora značky Mikrofarmou 
• Dobré interpersonálne vzťahy 
• Zamestnanci so záujmom o vzdelanie 
• Malá jazyková vybavenosť obsluhy 
• Nízke povedomie zamestnancov o vízii 
spoločnosti 
• Nefunkčný hodnotiaci systém  
• Slabo fungujúci motivačný systém  
• Nedostatočná práca s komunikačnými 
kanálmi 
• Premenlivé zloženie personálu 
• Nejednotnosť obsluhy 
• Chýbajúci personálne orientovaný vedúci 
pracovník 
• Malá návštevnosť akcií 
 
PRÍLEŽITOSTI HROZBY 
• Väčší záujem zákazníkov o zážitkovú 
gastronómiu 
• Noví absolventi hotelových škôl 
• Práca so sociálnymi sieťami 
• Príliv zahraničných hostí do Brna 
• Záujem ľudí o degustačné večery 
• Novo- vznikajúce zákaznícke segmenty 
(Foodies) 
• Záujem médií o gastronómiu 
• Spolupráca s konkurenčnými 
reštauráciami 
• Zvyšujúce sa množstvo festivalov jedla 
• Expanzia stávajúcich konkurentov 
• Vstup nových konkurentov na trh 
• Zákazníci prejdú ku konkurencii 
• Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily 
na trhu práce 
• Zhoršenie ekonomickej situácie 




2.4.1 Hodnotenie SWOT analýzy 
V tejto podkapitole sa zameriam na hodnotenie jednotlivých oblastí SWOT analýzy. 
Pomocou trojstupňového hodnotenia vzájomných vzťahov určím pre každú oblasť päť 
najdôležitejších znakov, ktoré postúpia do ďalšieho spracovania [24]. 
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Trojstupňové hodnotenie [24]: 
• 1 bod   Znak je dôležitejší ako porovnávaný 
• 0,5 boda Váha znakov je rovnaká 
• 0 bodov Znak je menej dôležitý ako porovnávaný 
V tabuľkách hodnotenia váh sa zaoberám váhami jednotlivých znakov pre konkrétne 
oblasti a ich vzájomnými vzťahmi. Využijem trojstupňové hodnotenie váh. Body A až 
I sú totožné na horizontálnej i vertikálnej osi a odpovedajú znakom, ktoré sú naznačené 
v ľavom stĺpci. Výsledkom súčtu váh pre jednotlivé znaky je percentuálne vyjadrenie 
váhy znaku v konkrétnej oblasti. Päť znakov, ktoré majú najväčšiu percentuálnu váhu 
a postupujú do ďalšieho porovnávania zobrazím v samostatnej tabuľke. 
Analýza príležitosti 
Rozpoznanie príležitostí podniku je jedným z predpokladov úspechu. Príležitosť 
chápeme ako príťažlivú oblasť, v ktorej sa firma pomocou marketingových činností 
snaží získať konkurenčnú výhodu [24]. Pri analyzovaní príležitostí si v prehľadnej 
tabuľke určím vzťah znakov, rozdelených podľa dôležitosti príležitosti 
a pravdepodobnosti úspechu. Výsledkom bude najpríťažlivejšia oblasť záujmu.  
 























• Práca so sociálnymi sieťami 
• Záujem médií o gastronómiu 
 
• Väčší záujem zákazníkov o 
zážitkovú gastronómiu 
• Príliv zahraničných hostí do Brna 
• Zvyšujúce sa množstvo 
festivalov jedla 
• Novo- vznikajúce zákaznícke 
segmenty 
 
• Noví absolventi hotelových škôl 
• Záujem ľudí o degustačné večery 
• Spolupráca s konkurenčnými 
reštauráciami 
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Tabuľka č. 3: Hodnotenie váhy príležitostí (Zdroj: vlastné spracovanie) 





A x 1 1 0,5 0,5 1 1 0 1 6 17,14 
Noví absolventi 




C 0 0,5 x 1 0 1 1 1 0,5 5 14,29 
Príliv 
zahraničných 
hostí do Brna 









F 0 0,5 0 0 0 x 0 0,5 0 1 2,86 
Záujem médií 








I 0 0 0,5 0 0 1 0,5 0,5 x 2,5 7,14 
 
Tabuľka č. 4: Päť najdôležitejších prvkov z kategórie príležitosti (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov Váha v % 
Záujem ľudí o degustačné večery 20 
Väčší záujem zákazníkov o zážitkovú gastronómiu 17,14 
Práca so sociálnymi sieťami 14,29 
Príliv zahraničných hostí do Brna 12,86 








Je potrebné sledovať nielen príležitosti, ale aj možné ohrozenia podniku. Ohrozenie je 
výzva vzniknutá na základe nepriaznivého vývojového trendu, môže viesť, v prípade 
absencie marketingových aktivít, k narušeniu firmy. Hrozby kvalifikujem z hľadiska 
závažnosti a pravdepodobnosti ich výskytu [24].  
































• Vstup nových konkurentov na trh 
• Expanzia stávajúcich 
konkurentov 
 
• Zákazníci prejdú ku konkurencii 
• Neúrodné obdobie postihujúce 
dodávateľov 
• Nedostatok kvalifikovanej 
pracovnej sily na trhu práce 




Tabuľka č. 6: Hodnotenie váhy ohrození (Zdroj: vlastné spracovanie) 
















na trhu práce 









F 0,5 1 0,5 0 1 x 3 18,75 
 
Keďže bolo odhalených len 6 hrozieb, iba jedna nepostupuje do ďalšieho porovnávania. 
Tabuľka č. 7: Päť najdôležitejších prvkov z kategórie ohrození (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov Váha v % 
Zákazníci prejdú ku konkurencii 28,13 
Expanzia stávajúcich konkurentov 25 
Neúrodné obdobie postihujúce dodávateľov 18,75 
Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily na trhu 
práce 12,5 








Analýza silných stránok 
Tabuľka č. 8: Hodnotenie váhy silných stránok (Zdroj: vlastné spracovanie) 
A B C D E F G H I J Súčet Váha v % 
Dobré meno 













D 0,5 0,5 1 x 1 0 0,5 1 0,5 1 6 13,33 
Známe meno 
šéfkuchára E 0 0 0,5 0 x 0 0,5 1 0,5 1 3,5 7,78 
Organizovanie 
akcií F 0 0 1 1 1 x 0,5 0,5 1 1 6 13,33 
Dobrá práca s 
prvkami 
značky 








I 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0 1 1 x 0,5 5,5 12,22 
Zamestnanci 
so záujmom o 
vzdelanie 
J 0 0 0 0 0 0 0 0,5 0,5 x 1 2,22 
 
Tabuľka č. 9: Päť najdôležitejších prvkov z kategórie silné stránky (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov Váha v % 
Lojalita stálej zákazníckej klientely 16,67 
Dobré meno podniku 14,44 
Silná orientácia na zákazníka 13,33 
Organizovanie akcií 13,33 






Analýza slabých stránok 
Tabuľka č. 10: Hodnotenie váhy slabých stránok (Zdroj: vlastné spracovanie) 



























F 1 0 0,5 0 0,5 x 0,5 0 0 2,5 6,94 
Nejednotnosť 










I 1 0,5 1 1 0 1 1 1 x 6,5 18,06 
 
Tabuľka č. 11: Päť najdôležitejších prvkov z kategórie slabých stránok (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov Váha v % 
Nedostatočná práca s komunikačnými kanálmi 19,44 
Malá návštevnosť akcií 18,06 
Nízke povedomie zamestnancov o vízii spoločnosti 16,67 
Chýbajúci personálne orientovaný vedúci pracovník 15,28 




2.4.2 Analýza vnútorného prostredia 
Analýza vnútorného prostredia hodnotí oblasti silných a slabých stránok podniku 
pomocou bodovacej metódy. Faktory sú hodnotené z pohľadu stavu (výkonnosti) 
položky a závažnosti, ktorú jej prisudzujeme. Kombináciou vlastností vzniknú štyri 
druhy situácií, ktoré sú znázornené v matici Výkonnosť/závažnosť.  Na základe zistení 
sú určené oblasti najvyššieho a najnižšieho záujmu [24]. 
 




Dobrý  Priemerný Zlý Vysoká Priemerná Nízka 
Lojalita stálej 
zákazníckej klientely X     X     
Dobré meno podniku   X   X     
Silná orientácia na 
zákazníka X       X   
Organizovanie akcií     X   X   
Dobré interpersonálne 
vzťahy X     X     
Nedostatočná práca s 
komunikačnými 
kanálmi 
  X   X     
Malá návštevnosť akcií   X   X     
Nízke povedomie 
zamestnancov o vízii 
spoločnosti 




  X     X   
Nefunkčný hodnotiaci 
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• Pole 1 zobrazuje  faktory, ktoré minimálne pomáhajú prosperite obchodu, ale ich 
dôležitosť vysoká, a preto sa podnik musí snažiť o ich posilnenie. 
• Pole 2 zobrazuje faktory, ktoré sú veľmi dôležité a významne ovplyvňujú 
prosperitu firmy. 
• Pole 3 zobrazuje faktory, ktoré pôsobia veľmi slabo na prosperitu podniku, sú to 
nevýznamné faktory. 
• Pole 4 zobrazuje faktory, v ktorých je firma silná. Ich pôsobenie na prosperitu je 
nízke, udržanie faktoru nie je nutné [24].  
























• Silná orientácia na zákazníka 
• Malá návštevnosť akcií 
• Nízke povedomie zamestnancov 
o vízii spoločnosti 
• Nefunkčný hodnotiaci systém 
• Organizovanie akcií 
• Chýbajúci personálne 
orientovaný vedúci pracovník 
 
• Lojalita stálej zákazníckej 
klientely 
• Dobré meno podniku 
• Dobré interpersonálne vzťahy 
• Nedostatočná práca 
s komunikačnými kanálmi 
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V ďalšej práci s jednotlivými prvkami by sme sa mali zamerať predovšetkým na faktory 
zobrazené v poli 2. 
2.4.3 Hodnotenie intenzity vzájomných vzťahov 
Analýzu intenzity a relevantnosti vzťahov medzi jednotlivými oblasťami prevádzam 
pomocou viacstupňovej škály [24]: 
• Označenie 1  Neexistuje vzťah medzi prvkami. 
• Označenie 5   Vzťah medzi prvkami je úzky. 
• Kladná hodnota  Označuje pozitívny vzťah 
• Záporná hodnota  Označuje negatívny vzťah 
 








































1 4 2 5 1 13 
Príliv 
zahraničných 
hostí do Brna 
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Výsledok vzájomného pôsobenia oblastí je ďalej zobrazený v Matici SWOT, 
ktorá zobrazuje možné prístupy ďalšieho riešenia. Jedná sa o vyjadrenie 
najdôležitejšieho vzťahu medzi danými oblasťami. Tento vzťah je využitý pre 
vytvorenie novej stratégie podniku. 







(Opportunities) SO WO 
Ohrozenia 





• SO- využitie silných stránok pre získanie výhody 
• WO- prekonanie slabín využitím príležitostí 
• ST- využitie silných stránok k čeleniu hrozbám 
• WT- minimalizácia nákladov a čelenie hrozbám 








(Opportunities) 66 -6 
Ohrozenia 
(Threats) -71 62 
 
Najintenzívnejšie vzťahy existujú medzi Silnými stránkami a Ohrozeniami, preto 
navrhujem využiť stratégiu ST, a teda využitie silných stránok k čeleniu hrozbám. 
Tento prístup sa nazýva tiež Mini- Max a jeho hlavnými piliermi sú tieto akcie [24]: 
• Maximálne využitie silných stránok za účelom eliminácie hrozby. 
• Budovanie schopnosti čeliť konkurencii. 




3 NÁVRHOVÁ ČASŤ 
3.1 Návrh stratégie na základe výsledkov SWOT analýzy 
Podnik by sa mal zamerať na efektívne využívanie svojich silných stránok a pomocou 
nich eliminovať možné hrozby z vonkajšieho prostredia. Konkrétne je potrebné zamerať 
sa na posilnenie konkurencieschopnosti podniku. Konkurencieschopnosť môžeme 
dosiahnuť pomocou upevnenia postavenia značky na trhu.  
Značku budeme budovať zvnútra, teda renováciou internej značky za pomoci riadenia 
ľudských zdrojov. Využijeme tak silné stránky, ktorými sú dobré interpersonálne 
vzťahy a záujem zamestnancov o vzdelávanie. S kvalitným tímom zamestnancov 
a vhodne zacieleným náborom odvrátime hrozbu nedostatku kvalifikovanej pracovnej 
sily na trhu. V oblasti služieb, viac ako v iných oblastiach, je dôležité akým spôsobom 
zamestnanci reprezentujú podnik a akým spôsobom komunikujú značku so zákazníkmi. 
Pokiaľ budú značku správne chápať zamestnanci, svoju intenzívnu skúsenosť 
a pozitívnu demonštráciu prenesú aj na zákazníkov. Je dôležité, aby boli všetky aspekty 
značky správne prezentované zamestnancom, ďalej aby sme mali tím 
konkurencieschopných a gastronomicky vzdelaných pracovníkov motivovaných 
k skvelým pracovným výkonom. 
Posilnením dobrého mena podniku eliminujeme dopad možnej hrozby, ktorými sú 
expanzia stávajúcich konkurentov a vstup nových konkurentov na trh. Je potrebné 
renovovať nefunkčné prvky značky a doplniť chýbajúce. Po ich definícii navrhnem 
novovzniknutý positioning a diferenciáciu značky. 
Návrh zmien prebieha v dvoch častiach: 
1) Posilnenie marketingových nástrojov značky 
2) Vytvorenie systému zmien v riadení ľudských zdrojov 
Výsledkom zmien bude renovovaná značka a kvalitný tím zamestnancov, ktorý 




3.2 Posilnenie marketingových nástrojov značky 
Pred tým ako sa zameriame na zmeny v riadení zamestnancov, musíme renovovať a 
doplniť nedostatky existujúcej značky. V nasledujúcej časti sa zameriam na 
najdôležitejšie oblasti týchto nástrojov a navrhnem zmeny, ktoré podporia ich účinnosť. 
Tieto zmeny by mali byť platné a funkčné v dlhšom časovom období, aby vytvorili 
„tvár“ značky a dostali sa podvedomia zákazníkov i zamestnancov. 
3.2.1 Komunikácia značky navonok 
PR & marketing manažér by sa mal zamerať na intenzívnejšiu propagáciu akcií, ktoré sa 
konajú v podniku. Priestor vidím hlavne vo využívaní sociálnych sietí ako je Facebook 
alebo Twitter. Vďaka sociálnym sieťam môžeme dostať informácie v krátkom čase ku 
zákazníkovi, to znamená, že sú nanajvýš aktuálne a vyvolávajú diskusiu medzi 
spotrebiteľmi. Je to moderný spôsob komunikácie so zákazníkom.  
Ďalšia možnosť zviditeľnenia akcií je zvýšenie atraktivity webových stránok podniku. 
Vyššiu atraktivitu môžeme dosiahnuť pomocou častých a zaujímavých aktualizácií 
alebo zlepšenia prehľadnosti akcií, a teda hlavne vytvorením kalendára pripravovaných 
degustácií a externých akcií podniku La Bouchée. Kalendár akcií by mohol byť 
súčasťou pravidelného newsletteru zasielaného zákazníkom. 
3.2.2 Prvky značky 
1) Vízia spoločnosti 
Vzhľadom na to, že vízia spoločnosti nie je zatiaľ formulovaná do žiadnej oficiálnej 
podoby, ponúkam formuláciu obsahujúcu potrebné parametre a vyjadrujúcu odkaz 
značky La Bouchée: 
„Našou víziou zaujať do troch rokov prvotné postavenie medzi brnenskými 
reštauráciami a zaradiť sa do odporučenia v svetovo uznávanom Michelin guide. 
Našim zákazníkom sprostredkovávame originálny, pozitívny zážitok spojený so 
skvelým jedlom a príjemnou, profesionálnou obsluhou. Od jedla očakávame kvalitu, 
nie kvantitu.“ 
Text podlieha utajeniu. 
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Táto vízia opisuje pozitívnu, časovo ohraničenú prognózu budúcnosti podniku a jej 
hlavné ciele. Je motivačným faktorom pre všetkých ľudí, ktorí sú zainteresovaní 
v činnosti podniku. V druhej vete vízie je vyjadrená hodnota, ktorú značka prinesie 
zákazníkovi i zamestnancovi. Táto časť opisuje funkčné i emočné hodnoty obsiahnuté 
v značke. V poslednej vete je obsiahnutý všeobecný odkaz spoločnosti, s ktorým sa 
značka stotožňuje. 
2) Motto 
Motto by malo byť krátkym vyjadrením myšlienky značky a zároveň chytľavou frázou, 
ktorá pritiahne pozornosť zákazníka. Môj návrh motta je:  
„Vitajte do rodiny labužníkov!“ 
Toto motto spája viacero prvkov vyjadrujúcich značku La Bouchée. Slovo „vitajte“ 
vyjadruje otvorenosť novým zákazníkom a priateľskú atmosféru. Slovo „rodina“ 
naopak vyjadruje už existujúcu skupinu lojálnych a spokojných zákazníkov, ktorí sa 
cítia v podniku „ako doma“ a majú pozitívny vzťah ku zamestnancom podniku. Ďalej 
slovo „labužník“ pomenováva ľudí, ktorí majú záujem o kvalitnú gastronómiu a nové 
chuťové zážitky. Motto zanecháva pozitívny odkaz a naznačuje o aký typ podniku sa 
jedná. Využiť ho môžeme v rôznych typoch komunikačných kanálov alebo v 
kombinácii s designovými prvkami.  
3) Predstavitelia značky 
Značku nemusia predstavovať len neživé prvky, môžeme využiť aj osoby, ktoré budú 
reprezentovať hodnoty značky. Ideálnou voľbou v prípade La Bouchée je prezentácia 
pomocou šéfkuchára, ktorý je najvýraznejšou tvárou podniku, tvorcom fyzického 
produktu, ale zároveň s ním ľudia prichádzajú pomerne málo do kontaktu. Výhodou 
podniku je otvorená kuchyňa, zákazníci preto majú možnosť vidieť kto a akým 
spôsobom ich jedlo pripravuje. Mojim doporučením je jednak častejšia interakcia 
šéfkuchára a zákazníkov v prevádzke, ale tiež využitie „tváre“ šéfkuchára v promo 
kampaniach v komunikačných kanáloch značky. Predstaviteľom značky môžu byť tiež 
sommeliéri a zaujímavé osobnosti spomedzi čašníkov. Dôležitá je ich zapamätateľnosť 
a dobré pôsobenie na ľudí pomocou vhodne zvoleného odkazu. 
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Zaujímavou možnosťou je aj tvorba reklamnej kampane, ktorá spojí predstaviteľov 
značky a motto. Výsledkom je potom prezentácia na jednotlivých komunikačných 
kanálov. Uvediem tri možné príklady prevedenia:  
• Plagát obsahujúci fotografiu predstaviteľa značky a pod ním uvedené motto ako 
pozvánka na pripravovanú udalosť. 
• Novoročné PF prianie s fotografiou tímu pracovníkov obsahujúce motto. 
• Fotografia predstaviteľa značky s mottom ako prezentácia na sociálnych sieťach. 
3.2.3 Hodnotový rebríček 
Pre budovanie značky je dôležité, aby manažéri podniku vytvorili a ukotvili hodnoty, 
ktoré budú vyjadrovať osobnostné rysy zamestnancov podniku. Hodnoty reprezentujú 
spoločné charakteristiky, ktoré sú dôležité pre stotožnenie sa s podnikom a stimulujú 
chovanie zamestnancov. Aj pri nábore nových zamestnancov je dobré prezentovať 
hodnoty navonok, keďže ľudí lákajú spoločnosti, ktoré majú rovnaké hodnoty ako 
potenciálny zamestnanec sám. 
V piatich bodoch vyjadrím návrh hodnôt, ktoré sú charakteristické a dobre 
aplikovateľné v podniku: 
1) Dôraz na osobný a zároveň profesionálny prístup ku zákazníkovi. 
2) Vysoká kvalita je základný stavebný kameň produktu. 
3) Dobré vzťahy na pracovisku, ktoré zároveň pozitívne vplývajú na zákazníka. 
4) Rôzne osobnosti, ale rovnaký záujem- sme labužníci. 
5) Máme záujem vzdelávať a zlepšovať sa v oblasti gastronómie. 
Hodnoty by mali byť známe všetkým zamestnancom podniku a existovať v písomnej, 
dobre viditeľnej podobe v priestoroch spoločnosti. Zamestnanci by mali svojim 
správaním hodnoty reprezentovať  a vytvoriť tak jednotný štýl obsluhy založený na 
rešpektovaní spoločných hodnôt. 
 3.2.4 Positioning značky
Každá značka sa snaží zauja
postavenie. K tomu, aby sme identifikovali umiestnenie zna





K vytvoreniu originality produktu sa musíme zamera
a zvláda lepšie ako ostatné podniky z
prostredníctvom zamestnancov
zo strany zamestnancov, v
konkurencieschopnosti vo vz
Bouchée sú zvyknutí na priate
Text p dlieha utajeniu. 
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ť v mysliach spotrebiteľov významné a
čky La Bouchée na trhu 
ŕňa doposial získané informácie a
 
 č. 8: Terč positioningu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
ť na to, čo má podnik výnimo
 oboru. Zvolila diferencia
. Vzhľadom na to, že podnik usiluje o
 dlhšom období by mali byť zamestnanci schopní 
ťahu ku všetkým priamym konkurentom. Zákazníci La 
ľské prostredie s rodinnou atmosférou v
 originálne 




 zvýšenie kvality 
 kombinácii so 
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skvelým jedlom. Je potrebné udržať si osobitý prístup ku zákazníkovi a ďalej sa 
v tejto oblasti rozvíjať. Je dôležité nájsť miesta, kde sa dá táto stratégia dobre 
reprezentovať.  
3.3 Systém zmien v riadení ľudských zdrojov 
Zmeny v riadení ľudských zdrojov výrazne podporia interné budovanie značky a priamo 
ovplyvnia vnímanie značky zákazníkmi. Je potrebné neustále zvyšovať kvalitu služieb 
a kvality zamestnancov. Nemá by sa jednať o jednorazovú záležitosť, ale o systém ktorý 
má svoju postupnosť, časové ohraničenie a keď sa dostane na koniec, zhodnotí 
úspešnosť fungovania a spustí sa odznova. Takto bude zaručená neustála práca 
s ľudskými zdrojmi podniku a ich vytrvalé zlepšovanie. Pre tieto potreby vytvorím 
zjednodušený model systému zmien v riadení ľudských zdrojov a následne ho 
v niekoľkých podkapitolách rozpíšem. 
Zjednodušený systém zmien v riadení ľudských zdrojov: 
1) Určenie zodpovednej osoby za riadenie ľudských zdrojov.  
2) Zhodnotenie potenciálu zamestnancov podniku. 
3) Nábor nových zamestnancov. 
4) Vytvorenie motivačného systému. 
5) Vytvorenie vzdelávacieho systému. 
6) Vytvorenie hodnotiaceho systému. 
7) Revízia procesu.  
3.3.1 Určenie zodpovednej osoby za riadenie ľudských zdrojov 
Pokiaľ chceme vo vnútri organizácie zaviesť zmeny, potrebujeme si určiť zodpovednú 
osobu, ktorá bude dohliadať na plnenie zmien. Aktuálne v podniku nie je osoba, ktorá 
by mala na starosti rozvoj a vzdelávanie zamestnancov v dennej prevádzke. Už dlhšiu 
dobu sa v podniku diskutuje možnosť vytvorenia novej pozície- manažér prevádzky. 
Môže ísť o dosadenie človeka na pozíciu z radov aktuálnych zamestnancov alebo 
prijatie človeka z externého prostredia. Výhodou aktuálneho zamestnanca je skvelý 
prehľad o fungovaní podniku, nevýhodou menšia objektivita kvôli existujúcim vzťahom 
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s kolegami. Výhodou nového zamestnanca je práve spomínaná objektivita, nový prístup 
a naopak nevýhodou je neznalosť situácie v podniku a ľudí.  
Navrhujem vytvorenie pozície pre osobu, ktorá bude mať na starosti v prvom rade 
riadenie ľudských zdrojov, ktoré bude obsahovať činnosti: nábor nových 
zamestnancov, talent manažment, rozvoj a vzdelávanie zamestnancov, motivácia 
zamestnancov, kontrolná činnosť. Je dôležité, aby tieto činnosti zastrešovala jedna 
zodpovedná osoba, ktorá bude riešiť všetky vzniknuté situácie a problémy. 
3.3.2 Zhodnotenie potenciálu zamestnancov podniku 
Pokiaľ chceme pracovať s ľudskými zdrojmi, musíme si byť najskôr vedomí s akými 
ľuďmi prichádzame do kontaktu. Personálne zameraný pracovník by mal pomocou 
osobného pohovoru prediskutovať ďalšie fungovanie a ambície jednotlivých 
zamestnancov podniku. Je dôležité vedieť, kto má v pláne v podniku budovať kariéru 
a či majú zamestnanci chuť vzdelávať sa. Dôležité je tiež pozorovanie práce 
zamestnancov. Môžeme tak zistiť ako sa chovajú v jednaní so zákazníkmi a medzi 
sebou a či existujú závažnejšie prekážky ich fungovania v podniku. 
Profily jednotlivých zamestnancov vytvoria obrázok tímu zamestnancov, ktorých 
máme dostupných k pracovnej činnosti. Zistíme či máme dostatok zamestnancov alebo 
prebytok, ak sa niekto do tímu nehodí a narúša ho. Vďaka prehľadu o tíme 
zamestnancov sme schopní včasne nastaviť nábor nových zamestnancov a nastaviť 
náklady na tím pracovníkov. 
3.3.3 Nábor nových zamestnancov 
Pokiaľ sme pri hodnotení potenciálu zamestnancov zistili, že nám chýba člen tímu, 
musíme spustiť nábor nových členov tímu. Nábor nových zamestnancov súvisí 
s vnímaním značky verejnosťou. Nájsť kvalitných a kvalifikovaných pracovníkov nie je 
jednoduché. Pokiaľ je však značka dostatočne atraktívna pre potenciálnych 
zamestnancov, zvyšuje sa šanca, že bude mať podnik možnosť vybrať si spomedzi 
väčšieho množstva kandidátov a nájsť medzi nimi „talenty“.  
Pri nábore nových zamestnancov je dôležité určiť si vhodné komunikačné kanály 
a vytvoriť kritériá na výber kandidátov. Zamestnanec musí prejsť nielen ústnym 
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pohovorom, ale aj praktickou skúškou v dennej prevádzke. Pracovná zmluva by mala 
byť ponúknutá kandidátovi až po tom, čo sa osvedčí ako schopný pracovník a člen 
kolektívu.  
Podnik pracuje so študentmi stredných škôl, ktorí majú možnosť chodiť sem na školskú 
prax. Toto je skvelá príležitosť ako osloviť mladých ľudí, ktorí si budú v časovom 
horizonte 2 rokov hľadať prácu. Ak budú vedúci pracovníci dobre pracovať s týmito 
študentmi a dokážu odhaliť ich potenciál,  majú skvelú šancu ako dostať do podniku 
nielen sezónnych brigádnikov, ale aj neskôr stálych zamestnancov. Výhoda študentov 
je, že sú „tabula rasa“- nemajú nesprávne pracovné návyky, ani si neosvojili nevhodný 
postoj ku zákazníkovi a dá sa s nimi skvele pracovať.  
U každého nového zamestnanca by sa mal zhodnotiť jeho potenciál v rámci podniku 
hneď na začiatku. Je potrebné zhodnotiť či má nový zamestnanec ambície vzdelávať 
sa, zlepšovať svoje soft skills a tiež či má záujem rozvíjať sa dlhodobo v rámci podniku 
alebo sa jedná len o krátkodobú spoluprácu. Keďže prijatie nového človeka je finančne 
i časovo náročné, je výhodnejšie a efektívnejšie zamestnávať ľudí, ktorí plánujú 
v spoločnosti ostať aspoň dva- tri roky.  
3.3.4 Vytvorenie motivačného systému 
Aj podľa výsledkov dotazníkového šetrenia, rôznych zamestnancov motivujú rôzne 
faktory. Dôležité je nepôsobiť na zamestnancov len ako na skupinu, ale aj individuálne 
sa zamerať na ich potreby. Za túto oblasť by mala byť poverená osoba, prípadne 
riaditeľ, ktorá jednotlivo so zamestnancami prediskutuje, akým spôsobom môže 
podporiť pracovníka v pracovnej činnosti. Je dôležité nastaviť merateľné ukazovatele 
pokroku a za tie následne stanoviť vyplývajúce odmeny alebo sankcie.  
V podniku aktuálne funguje systém mesačných finančných odmien, čo je skvelý nápad 
a odporúčam ponechať ho s malou úpravou. Nedostatkom tohto systému je malá 
transparentnosť. Zamestnanci často nevedia aké sú merateľné ukazovatele ich 
výkonnosti. Vedúci zmien by mali kolegov informovať v niekoľkých prehľadných 
bodoch, ktoré výkony za posledný mesiac oceňujú a kde vidia priestor pre zlepšenie. 
Hovorím teda o vytvorení mesačného hodnotenia, ktoré by malo byť v písanej forme. 
Takto budú zamestnanci lepšie pracovať so svojimi nedostatkami a zamerajú sa tiež 
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lepšie na svoje silné stránky. Výsledkom mesačného hodnotenia nemusí byť len 
finančná odmena. 
Pre zamestnancov je dôležitým motivačným faktorom možnosť vzdelávania sa. Ako 
som načrtla už v analytickej časti, zamestnanci majú dobré teoretické základy. Kde 
vidím nevyužitý priestor je odmena v podobe účasti na vzdelávacom kurze v oblasti 
gastronómie a sommeliérstva pre pracovníkov nielen na vedúcich pozíciách. Z ďalších 
možností vzdelávacích odmien uvádzam darčekový poukaz k podnetným návštevám 
vinárstva, konkurenčnej reštaurácie alebo gastronomického festivalu. Zaujímavým 
motivačným prvkom môže byť poukaz na návštevu reštaurácie, v ktorej zamestnanec 
pracuje. Nie je výnimkou, že zamestnanci (prevažne zo sekcie kuchyne) nikdy 
neabsolvovali návštevu reštaurácie La Bouchée v roli zákazníka. Tento fakt môže 
chýbať pri komplexnom chápaní ponúkaného produktu. A teda, pokiaľ ako zamestnanec 
chápem ako produkt pôsobí na zákazníka, čo ho zaujme alebo čo mu chýba, dokážem sa 
s produktom lepšie stotožniť a svojou aktivitou ho podporiť. Tento motivačný prvok je 
veľmi často a úspešne využívaný v zahraničnej gastronómii. 
Podnik má skvelú kultúru a vzťahy na pracovisku. Výhodou je, že väčšina 
zamestnancov má záujem o voľno-časové spoločné akcie. Z dotazníku vyplýva, že na 
treťom mieste v motivačných faktoroch sa umiestnili večierky, prípadne iné 
teambuildingové akcie organizované zamestnávateľom. Navrhujem finančnú podporu 
každoročného večierku a v prípade nadštandardného mesačného obratu, možnosť účasti 
na akcii typu laser game, grilovanie alebo bowling. 
3.3.5 Vytvorenie vzdelávacieho systému 
Pokiaľ má byť podnik konkurencieschopný, potrebuje prvotriednych čašníkov, ktorí 
oplývajú kvalitnými hard skills i soft skill. Obe tieto zložky sú veľmi dôležité a malo by 
sa na nich pracovať priebežne počas celej kariéry zamestnanca. 
1) Hard skills- Radíme sem základné kompetencie potrebné k výkonu práce, teda 
produktovú vedomosť a technickú zručnosť. Vzdelanie v tejto sfére je nutné 
hlavne u nových zamestnancov, ktorí majú buď malé alebo nevhodné skúsenosti 
z predchádzajúcej práce. K tomu, aby vykonávali dobre prácu, potrebujú 
kvalitné základy, na ktorých môžu stavať. K týmto vedomostiam radím hlavne: 
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zásady stolovania a etikety, odborné výrazy z oboru, znalosti o príprave jedál, 
víne a manipulácii s ním a základné znalosti o luxusných alkoholoch. 
U seniorných zamestnancov, ktorí by mali mať základné školenia už za sebou je 
podstatné zamerať sa na prehlbovanie vedomostí v oblasti gastronomických 
trendov a oblastiach, ktoré vyžadujú dlhodobé vzdelávanie, akými sú napríklad 
sommielérske znalosti alebo znalosti v oblasti luxusného alkoholu.  
Hard skills sú objektívne merateľné a úspešnosť vzdelávania v tejto oblasti 
môžeme zmerať pomocou testovania. Pokiaľ zamestnanec nedosahuje 
požadovaný pokrok, môže byť chyba v jeho motivácii, schopnosti učiť sa alebo 
nízkom záujme o sebavzdelávanie. Je nutné sa zaoberať prípadmi nezáujmu zo 
strany zamestnanca a eventuálne vyvodiť dôsledky v podobe zníženia 
finančného ohodnotenia, v horšom prípade rozviazania spolupráce. 
2) Soft skills- sú ťažšie objektivizovateľné, ale neuveriteľne dôležité schopnosti 
zamestnanca pracujúceho priamo so zákazníkmi. Radíme sem schopnosti typu: 
zdvorilosť, citlivosť, spoľahlivosť alebo komunikatívnosť. Soft skills sú úzko 
späté so sociálnou inteligenciou, ktorú majú ľudia vyvinutú v rôznej miere. Pre 
ľudí s vysokou sociálnou inteligenciou sa môžu zdať niektoré situácie a postoje 
ako jednoducho prevediteľné, ale pre človeka s nízkou sociálnou inteligenciou 
môžu byť niektoré situácie náročné. Preto je potrebné zamerať sa na tréningy 
ako sú: krízová komunikácia, schopnosti predaja, komunikačné schopnosti, 
budovanie tímovej kultúry alebo schopnosť prijímať kritiku. Schopnosť naučiť 
sa využívať tieto prístupy je individuálna a ťažko merateľná, ale dá sa zhodnotiť 
pozorovaním zamestnanca pri práci.  
Komplexná vedomosť v oblasti hard skills a soft skills by mala podporiť kvalitu 
obsluhy a jej vnímania zákazníkmi, a tým priamo podporiť budovanie značky. 
U kuchárov sú dôležité predovšetkým hard skills, ale soft skills využijú k lepšej 
komunikácii a koordinácii medzi sebou. 
Každý zamestnanec by mal mať vytvorený vlastný školiaci plán podľa úrovne svojich 
odborných vedomostí a znalostí. Plán by mal byť v písomnej forme a mal mať reálne 
uchopiteľné výsledky, aby bolo možné objektívne zhodnotiť či zamestnanec plán 
dodržiava a má z neho skutočne vedomosti, ktoré využije vo svojej pracovnej činnosti.  
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3.3.6 Vytvorenie hodnotiaceho systému 
Hodnotenie zamestnancov by malo prebiehať na pravidelnej, mesačnej báze a jeho 
výsledkom je hodnotiaca správa. Má byť vytvorená personálnym pracovníkom a má 
byť odpoveďou na otázky ohľadne fungovania a rastu zamestnancov. 
Uvediem niekoľko príkladov hodnotiacich otázok: 
• Dosiahol zamestnanec merateľný posun v oblasti vzdelania?  
• Prispel zamestnanec ku chodu podniku počas mesiaca nejakou extra aktivitou? 
• Kooperuje zamestnanec s ostatnými členmi tímu? 
• Pôsobí zamestnanec svojim prístupom pozitívne na zákazníkov? 
• Je zamestnanec vo svojej práci proaktívny? 
• Plní zamestnanec svoje pracovné povinnosti? 
Výsledkom hodnotiacej správy je odporučenie pre postup ďalšej práce so 
zamestnancom, zhodnotenie funkčnosti motivačných faktorov a vzdelávacieho systému 
a v neposlednej rade posúdenie výkonnosti zamestnanca. 
V prípade pozitívneho hodnotenia v záverečnej správe by mal byť zamestnanec 
motivovaný odmenou, ktorá môže byť v rôznych formách. Naopak v prípade výrazne 
negatívnych výsledkov by mal zamestnanec byť sankciovaný a rozhodne je nutné s ním 
situáciu diskutovať. V prípade opakujúcej sa negatívnej správy sa vynára otázka či je 
zamestnanec prínosným členom tímu a či je jeho pokračovanie v spoločnosti prospešné. 
Je dôležité interpretovať výsledok záverečnej správy zamestnancom, aby našli svoje 
priestory pre zlepšenie.  
3.3.7 Revízia  procesu 
Celý proces je časovo ohraničený a po tomto konkrétnom časovom úseku má nastať 
revízia systému. Je potrebné zhodnotiť či systém skutočne zlepšil fungovanie ľudských 
zdrojov v podniku a či zmeny mali potrebný efekt na budovanie značky. V prípade, že 
posun nie je dostatočný, personalista musí nájsť a odstrániť chyby nájdené v systéme 
a proces naštartovať znova. V prípade, že systém funguje dobre, nastaví nové ciele 
a spustí nový systém riadenia zmien. 
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Je tiež podstatné zistiť či je systém finančne udržateľný. Vzhľadom na fakt, že zmeny 
sa týkajú riadenia ľudských zdrojov, výdaj predstavuje mzda pracovníka, ktorý sa  touto 
činnosťou bude zaoberať buď popri svojej aktuálnej práci alebo bude vytvorená nová 
pozícia pre túto činnosť. Finančná náročnosť je teda mesačne v rozmedzí cca 3000-
15 000 Kč mesačne.  Samozrejme, odporúčaním je vytvorenie pozície zameranej na 
personálnu činnosť, keďže obsahuje veľké množstvo aktivít. Návratnosť týchto 
investícií nie je viditeľná okamžite, ale v dlhšom období by sa mala prejaviť na 





Fakt, že má spoločnosť dobré postavenie na trhu dnes neznamená, že ho bude mať aj 
o rok neskôr. K tomu, aby si podnik udržal klientelu a získal novú, musí svoje snaženie 
neustále rozvíjať. Musí ponúknuť zákazníkovi niečo navyše. Značka je pridanou 
hodnotou produktu a môže byť tým jedinečným prvkom, ktorý odlíši jeden produkt od 
desiatok ďalších produktov rovnakého zamerania a vybuduje originálnu konkurenčnú 
výhodu. Pokiaľ chceme, aby bola značka publikom skutočne prijatá, musí byť s ňou 
stotožnený každý reprezentant podniku a dlhodobo vplývať na svoje okolie. 
Cieľom práce bolo identifikovať slabé miesta značky podniku La Bouchée a navrhnúť 
systém zmien, ktorý posilní jej konkurencieschopnosť. Práca obsahovo spĺňa 
požiadavky, verím, že som správne identifikovala problémy a vyvodila reálne možnosti 
návrhu na zmeny. 
Na úvod teoretickej časti som priblížila informácie o podniku La Bouchée, ich 
zameranie, služby, organizačnú štruktúru. Pokračovala som analýzou mikroprostredia, 
v ktorej som sa zaoberala zákazníkmi a ich zaradenia podľa segmentačných kritérií, 
vymedzila som vzťah značky La Bouchée ku značkám najväčších konkurentov 
a analyzovala som vzťah značky k jej dodávateľom.  
V ďalšej časti som sa venovala analýze súčasného stavu značky. Značka má zavedené 
prvky značky akými sú design a  logo, ale nepracuje s dôležitými nástrojmi akými sú 
vízia, hodnoty alebo predstaviteľ značky. Priblížila som tiež komunikáciu značky 
smerom von a analyzovala priestory pre zlepšenie. Najväčší priestor vidím v lepšom 
využívaní sociálnych sietí. Keďže chápanie značky v tejto práci vymedzené smerom 
dovnútra, ďalšia časť analýzy sa zaoberala riadením ľudských zdrojov v podniku. 
Pomocou dotazníkového šetrenia som získala názory zamestnancov na riadenie 
ľudských zdrojov v podniku a identifikovala problémy. Hlavným výstupom sú objavené 
slabiny motivačného, hodnotiaceho a vzdelávacieho systému. Výstup z týchto oblastí 
bol ďalej hodnotený pomocou SWOT analýzy. Výsledkom použitia tejto metódy bol 
prístup využitia silných stránok podniku za účelom predchádzaniu hrozbám. Podnik by 
sa mal zamerať na budovanie schopnosti čeliť konkurencii a investovať len do oblastí, 
ktoré sú výhodné. 
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Návrhová časť vyplývala z doporučenej stratégie SWOT analýzy. Podnik by sa mal 
zamerať na posilnenie konkurencieschopnosti pomocou upevnenia pozície značky. 
Značku má byť budovaná zvnútra, teda renováciou internernej značky za pomoci 
riadenia ľudských zdrojov. Návrhová časť obsahuje dve hlavné časti. Za prvé, 
posilnenie marketingových nástrojov značky, kde som doplnila chýbajúce prvky, 
naznačila zmeny v existujúcich nástrojoch, vytvorila nový terč positioningu a navrhla 
diferenciačnú stratégiu pomocou zamestnancov. A za druhé, vytvorenie systému zmien 
v riadení ľudských zdrojov. Lepšie motivovaní, vzdelávaní a spokojní zamestnanci 
podporia značku zvnútra a jej posilnia jej prepojenie so zákazníkmi.  
Hypotéza, tvrdiaca, že pri budovaní silnej a stabilnej značky v oblasti gastronómie, 
musíme začať zvnútra, a teda zamerať sa na rozvoj zamestnancov bola podporená 
SWOT analýzou a má veľmi dobré predpoklady pre fungovanie v praxi.  
Hlavným prínosom mojej práce je odhalenie slabých miest značky La Bouchée 
a vytvorenie návrhu reálne prevediteľných zmien, ktoré zlepšia jej vnímanie zákazníkmi 
a zvýšia konkurencieschopnosť podniku. Verím, že v podniku sa s týmito návrhmi bude 
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Príloha č. 1: Dotazník pre personál  
1. Práce pro Tebe znamená: 
a) Prostor pro seberealizaci 
b) Zdroj pracovních zkušeností 
c) Pouze finanční příjem 
 
2. Plánuješ zůstat v La Bouchée a budovat kariéru? 
a) ANO 
b) Zatím nevím 
c) NE, protože:  
 













8. Jak tě nadřízený motivuje k lepšímu pracovnímu výkonu? 
a) Finančně 
b) Možnost postupu 
c) Podpora nadřízeného 






9. Na měsíční porady chodíš, protože: 
a) Chci se dozvědět novinky ve firmě 
b) Je povinná 
c) Mám nápady nebo připomínky 
 
10. Vyjadřuješ se (nebo se chceš) na poradě k dění ve firmě? 
d) ANO, dění ve firmě mně zajímá 
e) ANO, ale jen pokud se mě téma přímo dotýká 
f) NE, dění mě nezajímá 
g) NE, můj názor nikoho nezajímá 





12. Pracuješ v týmu obsluhy nebo kuchyně? 
 
13. Jak dlouho pracuješ v La Bouchée? 
 
 
14. Které formy odměn jsou pro tebe nejzajímavější?  Vyber 3: 
a) Finanční odměny 
b) Firemní večírky 
c) Školení / stáže/ kurzy 
d) Dárkový poukaz 
e) Uznání nadřízeného nebo kolegů 
f) Možnost povýšení 
 
15. Pokud by zaměstnavatel zorganizoval teambuildingovú akci pro 




a) Určitě ano 
b) Spíš ano 
c) Spíš ne 
d) Určitě ne 
 





















20. Znáš dlouhodobé cíle společnosti? Umíš jmenovat 3? 








21. Znáš vizi společnosti?  











23. ČÍŠNÍCI: Mají všichni kolegové stejnou kvalitu obsluhy? 
a) ANO 
b) NE. V čem je rozdíl? 
 
 
24. Vidíš v La Bouchée nějaký zásadní personální problém, který je nutné 
vyřešit? Případně jaký: 
 
 
IV
